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RESUMO 
 
Este estudo tem como objetivo principal verificar se há ou não relação entre os construtos 
Inovação e Inteligência Competitiva. A inovação, caracterizada por ser um elemento estratégico 
entre as organizações com a finalidade de desenvolver economicamente uma empresa, vem 
sendo desenvolvida como objeto de estudos há muito tempo. Ao contrário do outro tema 
estudado, Inteligência Competitiva, a qual pode ser definida como uma atividade estratégica de 
coleta e análise de informação. Uma vez que o volume de dados e informações presentes do 
ambiente competitivo de qualquer empresa é crescente a cada dia, torna-se importante as 
empresas saberem lidar com estes desafios informacionais, sendo a Inteligência Competitiva 
uma dessas metodologias auxiliadoras neste caso. O estudo teve como proposta metodológica 
um estudo de caso único de natureza exploratória, utilizando-se de pesquisa qualitativa. O 
objeto de estudo foi uma empresa do setor de cosméticos do Brasil situada na cidade de Osasco 
– SP. A fim de guiar o estudo, adotou-se três objetivos específicos: (i) verificar se e como a 
empresa estudada pratica inovação, qual a sua tipologia e a sua forma; (ii) verificar se e como 
a empresa estudada utiliza a inteligência competitiva; e (iii) verificar como se dá a relação entre 
inovação e inteligência competitiva. O instrumento de coleta utilizado foi um roteiro de 
entrevista previamente elaborado pelo autor com base no referencial teórico desenvolvido. Com 
isso foram realizadas seis entrevistas, nas quais todas foram transcritas na íntegra. Para análise 
das entrevistas, utilizou-se da técnica de análise de conteúdo. Os resultados indicam: a 
existência de uma relação entre Inovação e Inteligência Competitiva, sendo a principal relação 
tornando a Inteligência Competitiva um precedente de processos de inovação. Identificou-se no 
estudo de caso único a existência de três tipos de inovação: produto; organizacional; marketing. 
Outra descoberta relevante no estudo de caso foi identificar indícios significativos de atividade 
de IC bem estruturada, apesar da não existência de um setor ou programa específico de IC na 
organização estudada. 
Palavras-chave: Inovação; Inteligência Competitiva; Setor de Cosméticos; Estudo de Caso 
Único.    
  
ABSTRACT 
 
This study aims to check whether there is or not relationship between the constructs Innovation 
and Competitive Intelligence. Innovation, characterized by being a strategic element between 
organizations in order to economically develop a company, has been developed as a study 
object for a long time. Unlike the other theme studied, Competitive Intelligence, which can be 
defined as a strategic activity of collecting and analyzing information. Since the volume of data 
and information provided in the competitive environment of any business is growing every day, 
it becomes important for companies to know how to deal with these informational challenges, 
Competitive Intelligence is one of these helper methods in this case. The study had as 
methodological proposal a single case study of exploratory nature, using qualitative research. 
The object of study was a company in the cosmetics sector in Brazil in the city of Osasco - SP. 
In order to guide the present study, we adopted three specific objectives: (i) determine whether 
and how the company studied practices innovation, what is its type and form; (Ii) determine 
whether and how the company studied uses the Competitive Intelligence; and (iii) verify how 
the relationship between Innovation and Competitive Intelligence is. The instrument used was 
a guided interview previously prepared by the author based on the theoretical framework 
developed. Thus, six interviews were conducted, in which all were fully transcribed. For 
analysis of the interviews, the content analysis technique was used. The results indicate: the 
existence of a relationship between Innovation and Competitive Intelligence, being the main 
relationship and making Competitive Intelligence a precedent of innovation processes. It was 
identified in single case study the existence of three types of innovation: product; 
organizational; marketing. Another relevant discovery in the case study was to identify 
significant indications of well-structured IC activity, despite the absence of a specific sector or 
program of IC in the studied organization. 
Keywords: Innovation; Competitive intelligence; Cosmetics industry; Study of Single Case. 
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1 INTRODUÇÃO 
A era da informação vem gerando transformações na forma como as empresas estão se 
portando diante do cenário competitivo. Para ZUFFO (2003), um dos responsáveis por essas 
modificações foi a revolução da informática, cujas principais características são: (a) evolução 
tecnológica das metodologias de produção na microeletrônica; (b) evolução tecnológica do 
processamento de dados; (c) evolução tecnológica do processamento de informações; (d) 
evolução tecnológica das telecomunicações.  
Uma das características principais desta era é a grande quantidade de dados e 
informações existentes, fato este que Hitt, Ireland e Hoskisson (2011) classificam como 
positivos, pois assim as organizações conseguem acessar e utilizar esses recursos 
informacionais, com o objetivo de gerar vantagem competitiva.  
Apesar de todos esses benefícios, Freitas e Lesca (1992) afirmam que muitas empresas 
ainda não reconhecem a informação como um recurso empresarial capaz de ajudar na avaliação 
e na decisão em relação ao fator competitivo diante do cenário em que se encontram. 
A forma como a informação é utilizada nas organizações está intimamente ligada com 
o seu desempenho. Para sustentar esta afirmação, Lesca e Almeida (1994) explicam alguns 
atributos relativos às informações no contexto estratégico. Para os autores, o bom uso das 
informações pode auxiliar no processo de tomada de decisões e na introdução de um novo 
produto ou serviço com maior valor agregado. 
Existem métodos que auxiliam no melhor gerenciamento dos recursos informacionais, 
sendo alguns voltados às informações internas a uma organização, e, outros, essencialmente 
dirigidos a analisar os dados do ambiente externo. As ferramentas, como: environmental 
scanning; business intelligence (BI); Inteligência Estratégica; Análise do Competidor; 
competitive technical intelligence (CTI); Inteligência de Mercado; Pesquisa de Mercado; Open 
source Intelligence; Gestão do Conhecimento; Inteligência Empresarial; Inteligência 
Empresarial Estratégica; Inteligência Estratégica Organizacional; Inteligência Estratégica 
Antecipativa (DISHMAN; CALOF, 2008; SHARP, 2009; RIOS; STRAUSS; JANISSEK-
MUNIZ; BRODBECK, 2011), são exemplos de metodologias e técnicas responsáveis por 
auxiliar as instituições a melhor trabalhar com as informações existentes nos mais diferentes 
lugares.  
Apesar da variedade existente de metodologias de gerenciamento de recursos 
informacionais, este estudo está concentrado na compreensão da Inteligência Competitiva (IC) 
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como um componente facilitador para as empresas lidarem com o fluxo de informações 
estratégicas.    
A Inteligência Competitiva (IC), objeto de estudo deste trabalho, emerge como um 
elemento responsável por dar o suporte necessário para lidar com o grande volume de dados e 
informações existentes no ambiente competitivo (HERRING, 1999; PRESCOTT, 1999; 
FLEISHER; BENSOUSSAN, 2003; CALOF; WRIGHT, 2008; SAAYMAN; PIENAAR; 
PELSMACKER; VIVIERS; CUYVERS; MULLER; JEGERS, 2008; SHARP, 2009).  
A SCIP (Strategic and Competitive Intelligence Professionals) (2015) define a IC como 
o processo legal e ético de coletar e analisar informações sobre o competidor e as indústrias em 
que a empresa opera, a fim de ajudar a organização a tomar decisões ótimas e a alcançar seus 
objetivos. Para tanto, a IC auxilia todo esse processo, conhecido como o “ciclo de IC” 
(HERRING, 1999), contribuindo na formação de um produto de IC (BOSE, 2008), o qual 
propiciará subsídios para alguma ação estratégica dentro da organização. 
Para Fuld (1995), a competição entre as empresas proporciona o aparecimento de novas 
oportunidades e ameaças. Segundo o autor, a IC é uma opção de coletar e analisar dados e 
informações e transformá-los em inteligência acionável. (SAAYMAN; PIENAAR; 
PELSMACKER; VIVIERS; CUYVERS; MULLER; JEGERS, 2008).  
A inovação pode contribuir na competitividade entre as empresas, já que essa é um 
elemento cada vez mais complexo e incerto na era da informação, e, por esse motivo, a inovação 
apresenta-se como um fator estratégico importante na busca por vantagem competitiva (TIDD; 
BESSANT; PAVITT, 2008). Isto se da, pois a inovação tem a capacidade de gerar valor 
mediante transformações feitas em produtos ou serviços, processos tecnológicos e estruturas 
organizacionais (DAMANPOUR, 1991). 
Muitas empresas utilizam-se de fontes externas de informações com a intenção de obter 
subsídios necessários para inovar (PINTEC, 2013). Isto ocorre, provavelmente, porque o meio 
ambiente em que atuam as empresas está em constante mudança, assim como alternâncias no 
campo socioeconômico, legislativo e entre outros (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008). O 
gráfico 1, elaborado pela PINTEC (2013), auxilia na compreensão desses elementos. 
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Gráfico 1: Importância atribuída às fontes de informação para a inovação, pelas empresas que implementaram 
novidade de produtos ou processos, por setores de atividades – Brasil – perídodo 2009-2011. 
 
Fonte: PINTEC (2013)  
Ao observar o gráfico, percebe-se uma grande interação entre a busca por informações 
externas e a inovação, porém, vale ressaltar que a PINTEC ainda não lançou o demonstrativo 
no período atual, o que pode representar algumas alterações sofridas durante o tempo. Este 
movimento ocorre, pois um produto, um serviço, um processo, uma ação de marketing, ou uma 
mudança no contexto organizacional, só são considerados uma inovação a partir do momento 
em que ocorrem as suas comercializações, isto é, algo inovador deve gerar retornos financeiros, 
do contrário, não pode ser tido como algum tipo de inovação (FAGERBERG, 2004). 
Os autores Canongia, Santos, Santos e Zackiewicz (2004) desenvolveram um estudo 
com a finalidade de compreender possíveis sinergias entre os construtos IC e inovação. Segundo 
eles, a IC possui técnicas de monitoramento de tendências tecnológicas e de inovação, as quais 
ajudam na identificação dos fatores externos possivelmente influenciadores no 
desenvolvimento de algo novo e de valor. Porém serão discutidos outros autores para tentar 
compreender esta relação (LEMOS; PORTO, 1998; TANEV; BAILETTI, 2008; 
NEMUTANZHELA; IYAMU, 2011).   
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A fim de observar os construtos estudados (IC e Inovação), adotou-se o setor de Higiene 
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) como âmbito da pesquisa. Segundo dados da 
ABIHPEC (2015), no Brasil existem 2.522 empresas do ramo, sendo 20 delas de grande porte.  
O setor de HPPC aparece como uma das áreas com maior incidência de inovações de 
processo, dado que o ramo de pesquisa e desenvolvimento aparece em primeiro lugar, com 
81,7%, seguido do setor de HPPC, com 73,3%, e, por fim, o segmento automobilístico, com 
69,1% (PINTEC, 2013). Números esses que comprovam o impacto do setor em atividades de 
inovação. 
Logo, compreender as possíveis relações entre os construtos IC e inovação tendo em 
vista a complexidade do grande volume de informações espalhado no ambiente competitivo e 
a crescente competição entre as empresas e seus concorrentes na busca por vantagem 
competitiva, torna este trabalho atrativo do ponto de vista acadêmico. Ademais, faz com que 
esse trabalho seja prático, pois os temas discutidos neste projeto podem auxiliar interessados na 
área, fornecendo uma compreensão ampla dos desafios do cenário atual. 
Este estudo aborda os conceitos de Inteligência Competitiva, que é definida por Sharp 
(2009) como o conhecimento e a presciência sobre todo o ambiente do negócio que resultará 
em alguma ação. E o conceito de inovação, baseado nos estudos de Schumpeter (1997), diz que 
a combinação de novos e melhores materiais e forças ajuda no desenvolvimento de novos 
produtos e práticas, ocorrendo, portanto, o abandono do que é obsoleto e antigo. 
 Tendo em vista a complexidade e dificuldades apresentadas relativas ao esforço 
competitivo na era da informação, desenvolveu-se um problema de pesquisa com o seguinte 
questionamento: Há relação entre inovação e inteligência competitiva?  
Com isso, o objetivo geral será: verificar se há relação entre inovação e inteligência 
competitiva. 
Para isto, adotou-se a estratégia de estudo de caso único, a fim de entender a fundo como 
se da a relação entre os construtos na empresa estudada. 
1.1 OBJETIVOS ESPECÍFICOS  
 
Com base no referencial teórico, os objetivos específicos foram definidos da seguinte 
maneira: 
 Verificar se e como a empresa estudada pratica inovação, qual a sua tipologia e 
a sua forma; 
 Verificar se e como a empresa estudada utiliza a Inteligência Competitiva; 
16 
 
 Verificar como se dá a relação entre Inovação e Inteligência Competitiva. 
O trabalho está estruturado da seguinte maneira: (1) referencial teórico - abordando os 
construtos IC e inovação; (2) âmbito da pesquisa - indicando as principais características do 
setor de HPPC, fornecendo dados e informações de associações e institutos especializados no 
ramo; (3) caracterização da empresa estudada; (4) procedimentos metodológicos – contém o 
caráter e o tipo de pesquisa que foram utilizados, além de caracterizar o ambiente da pesquisa 
e o instrumento de coleta de dados; (5) análise dos resultados; e por fim (6) conclusão e 
considerações finais.    
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 
Nesta seção será apresentada a fundamentação teórica. Na primeira parte serão tratados 
os principais conceitos sobre Inteligência Competitiva e, na segunda parte, serão apresentados 
os principais conceitos de inovação. 
2.1 INTELIGÊNCIA COMPETITIVA (IC) 
2.1.1 Conceitos de Inteligência Competitiva 
A IC surge como uma ferramenta gerencial importante dentro da chamada “era da 
informação”. Diante dos avanços tecnológicos, mercadológicos e competitivos que emergem 
no ambiente empresarial, a IC é uma alternativa de apoio aos gestores, atuando como um 
instrumento voltado às ações gerenciais diante do contexto ambiental em que as empresas se 
encontram (MENDES; MARCIAL; FERNANDES, 2010).  
Prescott (1999) destaca a importância de um programa de Inteligência Competitiva para 
auxiliar gestores a desenvolver ações orientadas pela própria IC, a fim de muni-los no processo 
de tomada de decisão. Para o autor, a proposta da IC é ajudar as empresas a coletar e analisar 
informações geradas pelo ambiente externo. 
Fleisher e Bensoussan (2003) destacam a existência de uma vasta gama de significações 
para IC, sendo que nenhuma pode ser considerada precisa e única ao ponto de ser 
universalmente aceita. Entretanto, mesmo com esse problema de definição conceitual, os 
autores consideram-a importante para as empresas, uma vez que amplia o ponto de vista de uma 
organização, auxiliando-a nas atividades de tomada de decisão, além de sua capacidade 
preditiva. 
Em uma perspectiva histórica, a IC é vista como uma atividade de inteligência 
inicialmente derivada de operações de guerra. Prescott (1999) destaca a sua evolução histórica 
antes de se tornar um elemento estratégico nas organizações. O trabalho seminal de Sun Tzu, 
The art of War, é considerado uma das principais referências entre atividades de inteligência 
no contexto militar, que futuramente influenciou a IC no ambiente estratégico (CALOF; 
WRIGHT, 2008). Outra área em que há registros de atividades e programas de inteligência é 
em entidades governamentais, nas quais é possível encontrar núcleos de inteligência 
(HERRING, 1999).  
Para entender a evolução da IC no ambiente empresarial, Prescott (1999) configura um 
framework, no qual são descritas as suas fases de desenvolvimento no contexto empresarial. 
Para isto, o autor elabora um quadro, resumindo as características de cada fase na utilização da 
IC no ambiente das corporações. 
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Quadro 1: Evolução histórica da IC 
Período histórico Anterior a 1980 1980-1987 1988 (Tempo atual) Futuro 
Estágios Coleta de dados 
competitivos 
Análise da indústria 
e dos competidores 
Inteligência 
Competitiva 
Inteligência 
Competitiva como 
uma Core 
Capability 
Grau de 
formalidade de IC 
nas empresas 
Informal Aparecimento de 
unidades formais 
Formal Integração de 
formal e informal 
Orientação Tático  Tático Um misto entre 
tático e estratégico 
Estratégico 
Tipo de análise Pouca ou nenhuma Limitada a dados 
quantitativos 
Dados quantitativos 
e qualitativos  
Principal ênfase em 
dados qualitativos 
Ênfase dada pela 
alta gestão 
Baixa  Limitada Moderada Alta 
Ligação com o 
processo de tomada 
de decisão 
Pouco  Fraco Forte Input direto 
Principal 
localização do 
pessoal de IC 
Biblioteca/ 
Marketing 
Planejamento/ 
Marketing  
Marketing/ 
Planejamento/ 
Unidade de IC 
Unidades de IC/ 
Marketing/ 
Planejamento 
Fonte: Prescott (1999). Adaptada pelo autor. 
Com a apresentação dos precedentes históricos, é importante discutir as diferentes 
visões sobre o que é IC.  
Calof e Wright (2008) discutem o construto Inteligência Competitiva exibindo a visão 
dos praticantes e dos acadêmicos de IC, e, por fim, a sua interdisciplinaridade. Os autores 
relatam a Inteligência Competitiva como uma atividade focada no monitoramento do ambiente 
externo, mas em muitas vezes não sendo desenvolvida por completo pelos seus praticantes. 
Outro aspecto caracterizado pelos autores é o acompanhamento de IC em disciplinas, como: 
planejamento estratégico; marketing; vendas ou desenvolvimento de negócios; decisões de 
entrada no mercado; desenvolvimento de produtos; decisões de P&D/tecnologias; decisões de 
fusões e aquisições; due diligence; decisões de joint ventures; monitoramento do ambiente 
legal/ regulatório. 
Vista a importância da IC no contexto empresarial e como a sua utilização pode estar 
difundida entre diferentes áreas de uma empresa, tanto a Society of Competitive Intelligence 
Professionals (SCIP), quanto a Associação Brasileira dos Analistas de Inteligência Competitiva 
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(ABAIC), defendem a sua utilização como uma ferramenta de suporte ou auxílio no processo 
de tomada de decisão, devido às etapas de desenvolvimento da IC.  
Para a SCIP (2015), a IC envolve um processo ético e legal de coleta e análise de 
informações, tanto do competidor, quanto do ambiente externo, a fim de auxiliar as 
organizações a tomar decisões melhores.  
Semelhantemente, a ABRAIC (2015) afirma que a IC é um processo informacional 
proativo que conduz as organizações a decisões melhores. É importante ressaltar que a 
Inteligência Competitiva não é apenas uma atividade simples de monitoramento ambiental. Um 
de seus propósitos é proporcionar uma “inteligência acionável”, ou seja, considerá-la como uma 
simples prática de monitoramento do ambiente limita o seu verdadeiro benefício, 
principalmente no auxílio à tomada de decisões estratégicas (SAAYMAN, et al 2008). 
De acordo com Sharp (2009), a IC é caracterizada pelo conhecimento e a presciência 
sobre o ambiente do negócio por inteiro. Assim como Saayman et al. (2008), Sharp (2009) 
reconhece a sua importância não somente como um processo de monitoramento do ambiente 
externo, pelo contrário: ambos autores reconhecem-na como uma ferramenta empresarial que 
deve resultar em uma ação. A autora explica detalhadamente a sua definição destacando as 
seguintes palavras: (a) knowledge - refere-se ao conhecimento proveniente do passado da 
empresa, ou seja, são as informações anteriores que podem gerar conexão com informações 
futuras; (b) foreknowledge – diz respeito às informações que apontam para o futuro da empresa 
na busca de possíveis insights acerca do ambiente do negócio, como mudanças que podem 
ocorrer no mercado em que a empresa atua;  (c) entire – constitui a grande variedade de 
componentes ou fatores que podem impactar o sucesso de qualquer negócio, isto é, uma visão 
abrangente do todo o ambiente em que a empresa está inserida; (d) action – a IC deve resultar 
em uma ação, após o aprendizado fornecido por ela. 
Um aspecto relevante da IC é seu caráter sistemático. Fleisher (2004) destaca em sua 
definição que a Inteligência Competitiva é um processo sistemático de coleta e análise de 
informações de forma ética, tanto do competidor, quanto do ambiente em que está inserida a 
empresa.  
Murphy (2006) complementa a definição de Fleisher (2004), acrescentando que a IC 
deve ser desenvolvida de forma consciente, dirigida, sistemática e planejada. Isso se verifica, 
por exemplo, pelo fato de que qualquer empresa pode coletar e reunir inteligências, porém, sem 
a IC, o processo fica esporádico, nada sistematizado, além de apresentar uma propensão a 
produzir dados e informações desatualizados, incompletos e pouco confiáveis (MURPHY, 
2006).   
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Para Fleisher (2004), a Inteligência Competitiva pode ser executada tanto 
explicitamente, quanto implicitamente. De forma explícita, as empresas procuram se organizar 
em processos sistemáticos e de forma deliberada; para isto, são nomeados indivíduos para 
desenvolver insights de todo o ambiente competitivo, a fim de se posicionarem melhor no 
mercado em que a empresa atua. Implicitamente, a IC não apresenta um processo formal, antes 
é executada por qualquer pessoa na organização; isto ocorre quando os indivíduos de uma 
empresa tentam posicionar seus produtos ou serviços aos clientes atuais ou potenciais. 
Um dos aspectos fundamentais do tema aqui abordado é entender a sua relação com o 
ambiente competitivo por inteiro, por isso Sharp (2009) critica a sua utilização como mera 
análise do seu competidor. A autora define doze players pelos quais devem ser capturadas 
informações. O conjunto destes players é o que a autora denomina de “ambiente competitivo”. 
A figura 1 exemplifica quais são os players que são levados em consideração por Sharp (2009). 
 
Figura 1: Elementos do Ambiente Competitivo 
 
Fonte: Sharp (2009). 
O conceito de “ambiente competitivo” e seus players, traçados por Sharp (2009), é 
semelhante ao conceito de ambiente externo, explicado por Hitt et al (2011). Os autores, porém, 
classificam o ambiente externo em três classes: 
 O ambiente geral – é composto por dimensões na sociedade geral que podem 
influenciar as empresas. Entre os principais segmentos que podem exercer 
influência estão: segmento demográfico; segmento econômico; segmento 
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político/jurídico; segmento sociocultural; segmento tecnológico; segmento 
global; 
 O ambiente da indústria (setor) – é o conjunto de fatores que influenciam 
diretamente uma empresa e as suas medidas e reações competitivas. Entre os 
fatores que devem ser analisados estão: a ameaça de novos entrantes; o poder 
dos fornecedores; ameaça de produtos substitutos; intensidade da rivalidade 
entre os concorrentes;  
 O ambiente dos concorrentes – é o conjunto de empresas contra o qual a 
empresa concorre diretamente.  
 A figura 2 ilustra a definição de ambiente externo de Hitt et al (2011). 
Figura 2: O ambiente externo 
 
Fonte: Hitt, Ireland e Hoskisson (2011). 
Apesar das diferenças existentes entre os autores sobre o ambiente externo (HITT; 
IRELAND; HOSKISSON, 2011) ou o ambiente competitivo (SHARP, 2009), é possível 
encontrar muitas convergências entre essas definições. Para fins deste trabalho ficaremos com 
a noção de ambiente competitivo (SHARP, 2009). 
Algo que merece destaque após a noção do que é o ambiente competitivo e seus 
componentes, é a compreensão de como são encontradas as informações nesses ambientes. No 
ambiente competitivo é possível encontrar: (a) sinais (ANSOFF, 1975); (b) dados; (c) 
informações (FULD, 1995). O papel da IC é transformar esses elementos em conhecimento 
estratégico (AMARAL, 2006) ou em inteligência (FULD, 1995). Apesar de os autores 
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Davenport e Prusak (1998) incluírem o conceito de dados, informações e conhecimento, o 
conceito de conhecimento não será abordado. O conceito de sinais, dados e informações são 
definidos da seguinte maneira: 
 Sinais – a noção de sinais fracos foi elaborada por Ansoff (1975) em seu trabalho 
seminal. Para ele, as empresas falham na antecipação de suas ações diante de 
oportunidades ou ameaças. Em geral, as organizações se defrontam com eventos 
inesperados, denominados como “surpresas estratégicas”. Estas “surpresas 
estratégicas” podem ser encontradas em forma de indícios ou sinais fracos, as 
quais Ansoff (1975) define como “informações fragmentadas”, não suficientes 
como apoio à tomada de decisão. Lesca (2003) complementa a definição de 
sinais acrescentando mais alguns atributos. Para o autor, os sinais são 
caracterizados quando as informações apresentam certa fragilidade quanto à sua 
integridade, visibilidade, familiaridade, utilidade percebida, pertinência e 
confiabilidade;  
 Dados - os dados são bits espalhados e pedaços de conhecimentos (FULD, 
1995). A Fundação Nacional da Qualidade acrescenta que os dados estão 
disponíveis em bancos e podem ser manipulados (FNQ, 2015). São considerados 
matéria-prima no processo decisório, entretanto, não conseguem dizer o que 
deve ser feito, pelo fato de que os dados não dizem sobre a sua própria 
importância ou irrelevância. Apesar deste aspecto, são fundamentais para a 
criação das informações (DAVENPORT; PRUSAK, 1998); 
 Informações - as informações são dados tratados e contextualizados (FULD, 
1995; AMARAL, 2006). As informações são mensagens, geralmente no formato 
de um documento ou uma comunicação audível ou visível. Diferentemente dos 
dados, são organizadas com a finalidade de servir algum significado 
(DAVENPORT; PRUSAK, 1998). São, assim, a soma de dados selecionados e 
possuem um foco abrangente e dispersivo (FNQ, 2015). 
Diante dessas definições, o papel da IC é transformar os sinais, dados e informações 
vindos do ambiente competitivo em inteligência, ou seja, uma informação com alto valor 
agregado, fundamental ao processo de tomada de decisão (FULD, 1995; AMARAL, 2006).  
Sem a Inteligência Competitiva, os sinais, dados e informações dispersos no ambiente 
competitivo não possuem relevância alguma, uma vez que ela que auxilia na sistematização e 
melhor orientação desses elementos difundidos no ambiente competitivo (MURPHY, 2006). 
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Figura 3: Transformação de sinais, dados e informações em inteligência acionável.  
 
Fonte: Adaptada pelo autor. ANSOFF (1965); FULD (1995).  
A IC é caracterizada por ser uma atividade baseada na ética (ABRAIC, 2015; SCIP, 
2015).  
Para Vidigal e Nassif (2012), por ser uma atividade sistemática e ética, a IC não pode 
ser confundida com “espionagem”, pois não possui ilegalidade e descontinuidade. Atribuir a IC 
aspectos éticos faz dela uma atividade baseada na legalidade.  
Wright e Roy (1999) dizem que a espionagem industrial possui diferentes nomes, entre 
eles estão: espionagem corporativa, espionagem econômica e inteligência industrial, atividades 
essas que não se confundem com a Inteligência Competitiva, apesar do possível problema 
eufemístico entre os termos. A espionagem industrial, diferentemente, procura por meios 
ilegais, clandestinos e coercitivos obter informações de ordem econômica e tecnológica, a fim 
de obter vantagem sobre o concorrente (WRIGHT; ROY, 1999).  
Como explicitado anteriormente, há uma dificuldade em se definir a IC de maneira 
universalmente aceita (FLEISHER; BENSOUSSAN, 2003), além de muitas vezes ser 
confundida como um simples exercício de monitoramento ambiental (SAAYAMAN, et al 
2008) ou uma atividade focada na análise do competidor (CALOF; WHIGHT, 2008; SHARP, 
2009). Também é confundida com outros termos, como: environmental scanning; business 
intelligence (BI); Inteligência Estratégica; Análise do Competidor; competitive technical 
intelligence (CTI); Inteligência de Mercado; Pesquisa de Mercado; Open source Intelligence; 
Gestão do Conhecimento; Inteligência Empresarial; Inteligência Empresarial Estratégica; 
Inteligência Estratégica Organizacional; Inteligência Estratégica Antecipativa (DISHMAN; 
CALOF, 2008; SHARP, 2009; RIOS; STRAUSS; JANISSEK-MUNIZ; BRODBECK, 2011). 
 Dishman e Calof (2008) admitem a existência de uma ligação entre os vários tipos de 
inteligência com a IC, diferentemente de Sharp (2009), que defende a existência de diferenças 
Sinais Dados Informações 
Inteligência 
acionável 
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entre os tipos apresentados. Para a autora, apesar das várias modalidades existentes de 
inteligência, e as semelhanças verificáveis, a IC apresenta suas particularidades. 
Apesar dos autores Rios et al (2011) tratarem das características que diferenciam as 
modalidades de inteligência existentes, para fins deste trabalho adotou-se o exercício de 
diferenciação feita por Sharp (2009), que se concentrou em discutir as diferenças da IC em 
relação aos termos: Business Intelligence; Inteligência de Mercado; Open Source Intelligence; 
Pesquisa de Mercado; Gestão do Conhecimento. As principais diferenças desses tipos de 
inteligência e IC, segundo a autora, são: 
 Business Intelligence (BI) – a BI é uma atividade focada na estruturação da 
grande quantidade de dados externos ou internos à instituição. O principal 
viés do BI é a tecnologia da informação, sendo assim, a principal diferença 
do BI em face da IC é a influência tecnológica; 
 Inteligência de Mercado – a principal prática deste tipo de inteligência é 
analisar a variável mercado. Como visto anteriormente, a IC se expande para 
todo o ambiente competitivo, logo, isso diferencia as duas atividades;  
 Open Source Intelligence – inicialmente encontrada em círculos 
governamentais e militares, é um modo de inteligência focado em fontes de 
informações legalmente acessíveis, em outras palavras, fontes abertas de 
informações; 
 Pesquisa de Mercado – a IC como a pesquisa de mercado possuem muitas 
semelhanças, embora suas metodologias e resultados apresentem diferenças. 
A principal distinção é a forma de alcançar o objetivo das atividades; 
enquanto a pesquisa de mercado tem seu foco em dados quantitativos e 
procura explicar eventos passados, a IC tem por caráter tratar os dados e 
informações qualitativamente na obtenção de futuros insights do ambiente 
competitivo; 
 Gestão do conhecimento – a principal diferença está no fato de a IC ter um 
foco ampliado na obtenção de informações externas à organização, uma vez 
que a gestão do conhecimento está focada em um conhecimento específico, 
que muitas vezes existe dentro da organização. 
Por fim, a IC é um elemento presente em atividades ligadas à estratégia (DISHMAN; 
CALOF, 2008; FAHEY, 2007). Tanto Dishman e Calof (2008), quanto Fahey (2007), 
classificam-na como um precedente de estratégias de Marketing ou um input de processos 
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estratégicos, deixando evidenciado que nesta relação a IC é uma metodologia que antecede 
qualquer atividade estratégica.  
Fahey (2007) lista cinco inputs estratégicos, aos quais os profissionais de IC devem estar 
focados, a fim de cooperar com os gestores que elaboram estratégias para uma organização, 
entre eles estão: (a) oportunidades no marketplace – a estratégia diz respeito à criação e à 
distribuição de valor para os clientes, podendo ocorrer mediante inserção de novos produtos ou 
soluções, ampliando linhas de produtos existentes e reconfigurando soluções já utilizadas; 
sendo assim, a IC pode ajudar na identificação dessas necessidades frente ao mercado; (b) 
ameaças do competidor – são decorrentes da forma com que um concorrente consegue inibir a 
estratégia da empresa de ter sucesso; logo, a IC contribui detectando quais são as estratégias 
utilizadas pelos rivais da empresa; (c) riscos competitivos – o ambiente competitivo não é fonte 
somente de oportunidades e ameaças, mas, também, de riscos. Estes podem afetar a estratégia 
atual da empresa, por isso uma avaliação baseada em inteligência da implicação dos riscos 
muda a compreensão das ameaças e oportunidades; (d) suposições centrais – a IC pode 
colaborar com uma estratégia na identificação, teste e avaliações das suposições chave, uma 
vez que a equipe estratégica sustenta pressupostos muitas vezes errôneos sobre o plano da 
empresa; (e) principais vulnerabilidades – a IC contribui na compreensão das principais 
vulnerabilidades da estratégia da empresa, pois essa pode apresentar fraquezas suscetíveis de 
atrapalhar o seu sucesso.  
O quadro 2 resume quais são os principais conceitos de inteligência competitiva.  
Quadro 2: Conceitos de inteligência competitiva 
Conceito Autor(es) 
Alternativa de apoio aos gestores, atuando como um instrumento 
voltado às ações gerenciais diante do contexto ambiental em que as 
empresas se encontram. 
Mendes, Marcial e Fernandes (2010). 
Auxilia os gestores a desenvolver ações orientadas, a fim de muni-los 
no processo de tomada de decisão. 
Prescott (1999). 
Processo ético e legal de coleta e análise de informações, tanto do 
competidor, quanto do ambiente externo, a fim de auxiliar as 
organizações a tomar decisões melhores. 
SCIP (2015); ABRAIC (2015) 
Conhecimento e presciência sobre o ambiente do negócio por inteiro. Sharp (2009) 
Processo sistemático de coleta e análise de informação de forma ética, 
tanto do competidor, quanto do ambiente que está inserida a empresa. 
Fleisher (2004) 
O papel da IC é transformar os sinais, dados e informações vindos do 
ambiente competitivo em inteligência. 
Fuld (1995); Amaral (2006) 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
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2.1.2 Os Processos de IC 
A próxima discussão apresentada neste trabalho é sobre os processos de IC. Em sua 
definição sobre o assunto, os autores Calof e Skinner (1998) definem-no como um processo 
sistemático que envolve planejamento, coleta, análise e disseminação da informação. Apesar 
da definição proposta pelos autores, é possível encontrar algumas diferenças sobre quais são os 
estágios metodológicos de IC (AMARAL, 2010). 
Esses estágios do processo de IC são descritos como o “ciclo de IC” (HERRING, 1999), 
em outras palavras, é o ciclo que ajudará na produção de fatos em inteligência, com o intuito 
de servir o cliente de IC (MENDES; MARCIAL; FERNANDES, 2010). Para fins deste 
trabalho, as etapas do ciclo em comento que serão levadas em consideração são: (a) 
Planejamento; (b) Coleta; (c) Análise; (d) Disseminação; (e) Avaliação. 
Figura 4: O Ciclo de IC 
 
 Fonte: Bose (2008). Adaptado pelo autor 
(a) Planejamento – neste estágio do “ciclo de IC”, procura-se definir qual é a 
verdadeira necessidade e objetivo de sua utilização. Para Amaral (2006), a utilização da IC deve 
ser guiada e focalizada nas reais necessidades de inteligência do cliente e da organização. O 
autor, ainda, complementa, identificando a utilidade desta fase como uma facilitadora no 
direcionamento das atividades que serão feitas ao longo do ciclo. 
Amaral (2006) faz uma separação em duas fases, quais sejam identificação das 
necessidades e planejamento. O autor afirma que o planejamento é a forma como se organiza o 
Planejamento
Coleta
Análise
Disseminação
Avaliação
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trabalho e, para isto, concentra-se na obtenção de recursos necessários, com a finalidade de 
obter inteligência. Apesar desta separação proposta por Amaral (2006), os autores Dishman e 
Calof (2008) não excluem que outra atribuição desta etapa é estruturar toda atividade antes de 
iniciar qualquer outro estágio do ciclo.  
 Um dos trabalhos seminais que serve como base para esta etapa do ciclo em discussão 
é de Herring (1999). Ele definiu os KITs – key intelligence topics. Os KITs são os tópicos 
considerados essenciais para um processo de IC, isto é, ele identifica quais são as reais 
necessidades na utilização da IC. Os principais KITs identificados por Herring (1999) são:  
 Decisões e ações estratégicas – correspondem a atividades focadas em ações e 
planos estratégicos. Este tópico pode auxiliar em atividades como: (a) entrada 
em mercados; (b) tendências de mercado; (c) desenvolvimento e lançamento de 
novos produtos; (d) fusões e aquisições; (e) estratégias corporativas; 
 Tópicos de alerta antecipado – auxilia na identificação de sinais fracos 
(ANSOFF, 1975). Representa um mecanismo na detecção de futuros insights, a 
fim de munir a empresa contra as “surpresas estratégicas”;  
 Descrição dos principais players – ajuda na descrição do perfil dos principais 
players do ambiente competitivo, como o concorrente, os clientes, os 
fornecedores e os parceiros em potencial. 
Além da utilização dos KITs, Aspinall (2011) define a importância de se responder a 
perguntas sobre os principais concorrentes e o ambiente competitivo, com a finalidade de 
diminuir os possíveis riscos na tomada de decisão, etapa esta definida como KIQs – Key 
Intelligence Questions. Tanto os KITs, quanto as KIQs, são considerados um ponto de partida 
para um projeto de IC, uma vez que o processo inicial no “ciclo de IC” é definir as necessidades 
de inteligência em uma organização.  
(b) Coleta – esta etapa configura a atividade de identificar toda fonte de informação 
potencial e, em seguida, pesquisar e coletar os dados de forma ética e legal, colocando-os, por 
fim, de modo ordenado (BOSE, 2008). Em outras palavras, é o momento responsável por reunir 
toda a “matéria-prima” (AMARAL, 2006) ou “insumos” (MENDES; MARCIAL; 
FERNANDES, 2010) de IC. A abordagem proposta por Aguilar (1967) de monitoramento 
ambiental pode auxiliar nesta fase do ciclo aqui estudado. Para o autor, o monitoramento do 
ambiente externo abrange o processo de se expor a informação, além de fornecer uma percepção 
sobre ela. Aguilar (1967) diz que existem basicamente quatro formas de monitoramento do 
ambiente: 
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 Visão não dirigida: acontece quando se é exposto às informações sem que haja 
um propósito estabelecido de monitoramento, sendo assim a capacidade de 
coleta de informação está fortemente ligada à competência do coletor em julgar 
a validade da fonte;  
 Visão condicionada: é a exposição condicionada a um tipo específico de fonte 
de informação, mas, assim como a visão não direcionada, não há qualquer 
objetivo preestabelecido de coleta de informação; 
 Procura informal: existe um objetivo definido, porém não se sabe a priori como 
coletar a informação. A etapa de coleta de informações ocorre de forma 
desestruturada;  
 Procura formal: ocorre de forma deliberada e planejada. O processo de coleta de 
informação é feito através de abordagens metodológicas específicas. Esta 
abordagem é a que mais se assemelha com a etapa de coleta do “ciclo de IC” 
(DISHMAN; CALOF, 2008; BOSE; 2008).  
As fontes informacionais de coleta podem estar disponíveis em vários formatos, por isso 
Fuld (1995) classifica essas fontes em: (i) primárias ou informais – provenientes de pessoas 
(especialistas, funcionários, fornecedores, clientes, entre outros); (ii) secundárias ou formais – 
são advindas do processo de documentação e interpretação do que se adquiriu das fontes 
primárias; (iii) básica ou tradicional – são localizadas em revistas, periódicos, artigos 
científicos, anuários e etc.; (iv) criativa – este tipo se da pela forma como são utilizadas as 
fontes tradicionais, como, por exemplo, quando se utiliza um artigo científico não pela sua 
forma usual, e, sim, extraindo outros tipos de informação, como o nome dos especialistas que 
influenciaram naquele trabalho.   
Segundo Azevedo (2012), é possível classificar as fontes de informação por temas 
específicos, isto ajuda a focar no que realmente é importante para as necessidades de  
conhecimento das organizações. Entre os citados pelo autor, estão: (i) fontes de informações 
científicas; (ii) fontes de informações tecnológicas; (iii) fontes de informações para negócios; 
(iv) fontes de informações financeiras; (v) fontes de informações jurídicas. Importante ressaltar 
que todas essas informações estão disponíveis no ambiente competitivo descrito por Sharp 
(2009). 
Existem ferramentas utilizadas para a coleta de informação, as quais devem ser 
utilizadas de acordo com o objetivo proposto na utilização da IC (BOSE, 2008). Os métodos 
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que podem auxiliar na coleta de dados e informes no ambiente competitivo são apresentados 
no quadro 3. 
 
Quadro 3: Tipos de instrumentos e métodos utilizados no processo de coleta. 
Instrumentos e métodos Função e utilização 
Benchmaking Coleta informações baseando-se em concorrentes que 
são considerados referência no mercado. Nesta 
metodologia, observa-se o produto, o serviço e os 
processos do competidor. 
Entrevistas  As entrevistas possuem caráter qualitativo. Elas 
podem ser feitas pessoalmente ou por telefone. São 
consideradas uma das principais metodologias 
utilizadas pelos profissionais de IC. 
Mineração de texto e dados Compreende a utilização de ferramentas tecnológicas 
para extrair informações não obtidas com facilidade. 
A mineração em textos é feita em bases não 
estruturadas ou semiestruturadas. A mineração em 
dados usa bancos de dados estruturados.  
Pesquisa na Internet, em mídias especializadas e 
em provedores eletrônicos de informação 
Este tipo de atividade pode ser direcionado de acordo 
com o tipo específico de informação que é necessário 
para o ciclo de IC. 
 Fonte: Elaborado pelo autor com base em Mendes, Marcial e Fernandes (2010). 
(c) Análise – esta fase do “ciclo de IC” é resultado do processo de coleta de dados 
e informações, feita anteriormente. Nesta etapa, é necessário avaliar e interpretar 
sistematicamente o que foi captado, para assim identificar fatos importantes, percepções 
analíticas (insights) e relacionamentos-chave (AMARAL, 2006). O foco principal desta parte é 
contribuir para transformar sinais (ANSOFF, 1975), dados e informações (FULD, 1995) em 
inteligência. Neste momento, a análise será utilizada para produzir inteligência acionável 
(SAAYMAN et al, 2008) para futuramente ser usado no processo de tomada de decisão (BOSE, 
2008).  
Confundir a análise com uma simples tarefa de reorganização de dados e informações 
em um novo formato é perigoso e, para tanto, Krizan (1999) afirma que o mínimo que se pode 
fazer neste estágio é descrever completamente o fenômeno estudado, produzindo assim uma 
explicação plausível e completa, mediante a interpretação do que foi capturado na etapa de 
coleta.     
Bose (2008) classifica quatro formas fundamentais para se desenvolver uma análise no 
“Ciclo de IC”, quais sejam: (a) dedução; (b) indução; (c) reconhecimento padrão; (d) análises 
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de tendência. Para tais formas, o autor define três habilidades necessárias para progredir no 
processo de transformar informações em inteligência:  
 Raciocínio indutivo: capacidade de combinar pedaços de informações dispersas 
ou respostas específicas de determinados problemas. Inclui a habilidade de 
entender por que determinadas coisas andam juntas ou não, procurando 
explicações lógicas e plausíveis; 
 Raciocínio dedutivo: habilidade de utilizar regras gerais para problemas 
específicos, a fim de obter uma solução lógica, ou seja, é decidir se a resolução 
faz sentido;   
 Reconhecimento padrão (Pattern recognition): é a forma pela qual se identifica 
ou detecta um modelo padrão (uma figura, palavra ou objeto) que está escondido 
em outro material.  
Para os autores Fleisher e Bensoussan (2003) existem técnicas e ferramentas já 
utilizadas nas atividades de gerenciamento estratégico que podem ser empregadas na etapa de 
análise. O quadro 4 resume as ferramentas e técnicas aplicadas neste estágio do ciclo. 
 Quadro 4: Tipos de ferramentas e técnicas utilizadas no processo de análise. 
  Ferramenta ou técnica Utilização 
Análise da indústria (baseada no modelo de 
Porter) 
Consiste em analisar a estrutura de uma indústria 
específica, observando seus participantes e suas 
principais características. O primordial é identificar o 
potencial de lucro de uma indústria e perceber quais 
são as forças que influenciam diretamente o setor.  
Análise da concorrência (baseada no modelo de 
Porter) 
Fundamenta-se no mapeamento do perfil dos 
concorrentes, permitindo identificar suas forças e 
fraquezas. O processo de análise do perfil da 
concorrência ocorre quando se identifica: (1) as 
estratégias e planos futuros dos concorrentes; (2) 
predizer as reações do concorrente; (3) ver a 
capacidade da empresa em relação ao seu competidor; 
(4) entender as fragilidades do outro.  
Matriz SWOT Ferramenta originada do planejamento estratégico. 
Quando utilizada pelos profissionais de IC, tanto as 
forças externas (oportunidades e ameaças), quanto as 
forças internas (pontos fortes e fracos) são analisadas 
a partir do concorrente ou qualquer outro ator que 
impacte a organização. 
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Análise de cenários  Baseia-se na perspectiva de estudar possíveis insights 
sobre o futuro. Esta atividade também é originada do 
planejamento estratégico. Nesta metodologia procura-
se desenhar um cenário futuro, observando os 
acontecimentos passados.  
War Game Atividade originada dos jogos de guerras militares e 
utilizada juntamente com a análise de cenários. O 
método simula o ambiente competitivo, baseando-se 
nas informações obtidas dos vários Players existentes. 
São feitas simulações representando diferentes ações 
dos diversos atores existentes no ambiente 
competitivo. Por fim, é emitido um relatório expondo 
as principais conclusões originadas das várias 
simulações.  
Early Warning Este método visa a auxiliar as organizações a lidarem 
com a descontinuidade ambiental e as surpresas 
estratégicas. Sua base apoia-se no monitoramento 
ambiental, focando na identificação dos sinais fracos. 
Este método se assemelha com um dos KITs citados 
anteriormente (Herring, 1999).  
Blind Spot (pontos cegos) Método usado pela IC partindo das falhas encontradas 
nos processos de tomada de decisão estratégica. Suas 
bases são a psicologia cognitiva, a teoria estratégica e 
a dinâmica do comportamento organizacional. O foco 
está em identificar por que frequentemente os 
profissionais interpretam mal o ambiente competitivo 
e superestimam a capacidade competitiva da 
organização. 
Análise de patentes Ferramenta administrativa que auxilia na 
administração estratégica tecnológica, além de apoiar 
o desenvolvimento de novos produtos ou serviços. 
Análise financeira Observa-se todos os tipos de relatórios e índices 
financeiros, a fim de entender os avanços ou perdas de 
uma empresa.  
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Fleisher e Bensoussan (2003); Bose (2008) Mendes, Marcial e 
Fernandes (2010).      
(d) Disseminação – esta parte do “ciclo de IC” também é conhecida como difusão 
(MENDES; MARCIAL; FERNANDES, 2010), produção (KRIZAN, 1999) e comunicação 
(DISHMAN; CALOF, 2008). Tal etapa é responsável por fornecer o produto final de IC 
(ARAÚJO; CASTILHO JUNIOR, 2014). Em termos práticos, é colocar a “inteligência 
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acionável” em forma de relatórios, briefings (KRIZAN, 1999), e-mail, intranet da organização, 
apresentação pessoal, apresentação para o grupo, base de dados, newsletters e teleconferências 
(AMARAL, 2010). 
Um dos aspectos fundamentais desta fase do ciclo em comento é confeccionar o produto 
para o cliente final de forma que seja de fácil compreensão (BOSE, 2008). Isto ocorre devido 
aos mais diversos usuários dos produtos de IC, por isso selecionar a melhor e mais efetiva forma 
é responsabilidade dos profissionais dessa área (AMARAL,2010). 
(e) Avaliação – por fim, a avaliação é a fase que mensura o impacto de tudo que foi 
produzido no “Ciclo de IC” (BOSE, 2008). Para Araújo e Castilho Junior (2014), são avaliados 
aspectos como: (i) o desempenho das fases que compõem todo o ciclo; (ii) se foi utilizada a 
melhor ferramenta de coleta e análise de informação; (iii) a veracidade das fontes utilizadas. 
Bose (2008) destaca algumas perguntas que podem ser feitas para avaliar o resultado 
final de IC: 
 Foi utilizado? 
 Como? Ou, por que não? 
 Será que isto resultará em um novo negócio? 
 Precisamos adotar uma nova estratégia? 
 Como este processo pode ser aperfeiçoado? 
 É possível economizar mais dinheiro? 
A efetividade do processo de IC pode ser vista se a necessidade inicial levantada 
(KITs/KIQs) foi atendida (HERRING, 1999), gerando assim um suporte para a tomada de 
decisão dentro de uma organização.  
O quadro 5 resume as principais definições das etapas do “Ciclo de IC”, debatidas nesta 
seção. 
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Quadro 5: Caracterização de cada etapa do “Ciclo de IC” 
Etapa Descrição da etapa 
Planejamento Procura-se definir quais são as reais necessidades na utilização de 
um programa de IC. Identifica-se o que o cliente da organização 
espera da utilização da IC. 
Coleta Fase responsável por identificar toda fonte de informações em 
potencial. Momento em que se reúne toda “matéria-prima” ou 
“insumo” de IC. 
Análise Momento onde avalia e interpreta sistematicamente o que foi 
coletado. Descrever completamente o fenômeno estudado, a fim de 
trazer uma explicação lucida e coerente do que foi captado. 
Disseminação Produzir o produto final de IC. Divulgar para os clientes finais a 
chamada “inteligência acionável”. Isto pode ocorrer em forma de 
relatórios, briefings, intranet de uma organização e etc. 
Avaliação Parte, na qual se avalia todas as atividades realizadas com o 
propósito de mensurar o desempenho das mesmas. 
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Bose (2008); Krizan (1999); Fleisher & Bensoussan (2003); Amaral, 
Garcia, Faria & Aliprandini (2008); Mendes, Marcial & Fernandes (2010). 
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2.2 INOVAÇÃO 
2.2.1 Conceitos de inovação 
A inovação, como um processo de desenvolvimento econômico, surgiu dos estudos do 
economista Schumpeter. Schumpeter (1997) foi pioneiro em relacionar o desenvolvimento 
econômico com a inovação, fazendo emergir a noção de “destruição criativa”. Segundo esta, a 
combinação de novos e melhores materiais e forças ajudam no desenvolvimento de inovadores 
produtos e práticas, ocorrendo, destarte, o abandono do que é obsoleto e antigo.  
Segundo o autor, a inovação ou “novas combinações” são decorrentes de cinco casos 
diferentes: (1) introdução de um novo bem, ou seja, um bem com o qual os consumidores não 
estejam habituados, ou, até, com uma qualidade superior; (2) introdução de um novo método 
de produção, quer dizer, um método ainda não testado no ramo em que determinada organização 
atua, desde técnicas de produção, à maneira de manejar comercialmente uma mercadoria; (3) 
abertura de um inédito mercado, que pode significar a expansão de determinada organização 
para um mercado novo ou não explorado por ela; (4) conquista de uma nova fonte de ofertas de 
matérias primas ou de bens semimanufaturados, a qual pode ser oriunda de uma inaudita origem 
ou já existente; (5) estabelecimento de uma nova organização de qualquer indústria, que nas 
palavras do autor está relacionado ao posicionamento da empresa (SCHUMPETER, 1997). 
O processo de “destruição criativa” leva as organizações a atenderem às expectativas de 
seus clientes e consumidores, pois a concorrência ocorrerá por meio da qualidade oferecida e 
das vendas, retirando o fator preço como sendo o único a ser observado como base para a 
oposição (SCHUMPETER, 1997). Diante disso, a inovação surge como elemento estratégico 
para a competitividade entre as organizações, pois o que é obsoleto e antiquado não proporciona 
o alcance necessário para atender à necessidade dos clientes.  
Para TIDD et al. (2008), a inovação é um elemento importante na obtenção de vantagem 
competitiva. Defende, contudo, que a inovação perde o seu valor quando é imitada ou 
substituída, de modo que tal afirmação se assemelha com a contribuição do economista 
Schumpeter, pois para ele a “destruição criativa” é um processo constante (SCHUMPETER, 
1997). Em seu estudo sobre a influência da inovação na criação de vantagem competitiva, 
Bowonder et al. (2010) afirmam que a inovação tem se tornado um diferencial na corrida por 
competitividade, além de garantir longevidade e sustentação durante um longo período de 
tempo. 
Porter (1993) atribuiu à inovação a percepção de um modo novo de se fazer as coisas 
que são comercializadas. Para o estudioso, a inovação não pode ser desconectada do contexto 
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estratégico de uma empresa, pois os empreendimentos podem criar vantagem competitiva 
desenvolvendo maneiras novas e melhores de competir no seu setor (indústria). O autor, ainda, 
contribui propondo a inovação como decorrência de melhorias, tanto em tecnologias, como em 
formas e métodos de se fazer as coisas, resultando assim em melhores produtos, processos, 
formas de comercialização e distribuição dentro da indústria ou setor.  A forma como Porter 
entende a inovação é semelhante à ótica schumpeteriana. 
Um ponto que merece destaque no desenvolvimento do conceito de inovação consiste 
na distinção entre inovação e invenção.  
A inovação vem do termo em latim innovare, que traz a ideia de realizar algo novo 
(TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008). Porém, pela origem etimológica, é possível acontecer uma 
confusão entre os termos.  
A principal diferença consiste no objetivo de gerar lucros, pois para Fagerberg (2004) 
enquanto a invenção é a ocorrência de uma ideia para um novo produto ou processo, a inovação 
é a primeira comercialização de uma ideia. Sendo assim, uma invenção pode ser uma inovação, 
como uma inovação pode ter sido originada de uma invenção.  
Tigre (2006) contribui para melhor distinção entre os conceitos de invenção e inovação: 
para o autor, a invenção pode ser divulgada através de artigos técnicos e científicos, registrada 
em forma de patente, visualizada e simulada através de protótipos e plantas pilotos, entretanto, 
sem que tenha uma aplicação comercial efetiva, ao contrário da inovação que, necessariamente, 
possui uma aplicação prática comercial. O mesmo autor concorda com as ideias 
schumpeterianas ao expor que a inovação implica na criação de algo novo percebido pelo 
indivíduo, excluindo assim a relação entre inovação e conhecimento científico, reconhecendo, 
contudo, que muitas inovações são frutos de experimentação prática ou da simples combinação 
de tecnologias existentes. 
Autores neo-schumpeterianos, e responsáveis pelo desenvolvimento da perspectiva 
evolucionária nas organizações, relacionam a inovação com a rotina de trabalho, as habilidades 
das pessoas na organização, o aprendizado e o desenvolvimento de novas tecnologias 
(NELSON; WINTER, 2005). Ao relacionar a inovação com esses elementos, como a rotina de 
trabalho, fica evidente que não se trata de algo que surge do acaso, mas, sim, advém de 
processos sistemáticos e contínuos. 
A Organização para a Cooperação e Desenvolvimento Econômico (OCDE) define a 
inovação como a implementação de um produto (bem ou serviço) novo ou significativamente 
melhorado, bem como um processo, um novo método de marketing, ou um inédito método 
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organizacional (OSLO, 1997). A definição do manual de Oslo abrange tipos e categorias de 
inovação, algo que será tratado com mais profundidade na próxima seção. 
O quadro 6 sintetiza o que alguns autores definem como inovação. 
Quadro 6: Conceitos de inovação 
Conceito Autor(es) 
Combinação de novos e melhores materiais e forças ajudam no 
desenvolvimento de inovadores produtos e práticas, ocorrendo, destarte, 
o abandono do que é obsoleto e antigo. 
Schumpeter (1997) 
Inovação como fator competitivo: é um elemento importante na 
obtenção de vantagem competitiva (...) garantir longevidade e 
sustentação durante um longo período de tempo. 
Tidd, Bessant e Pavitt (2008) 
 
Bowonder et al. (2010) 
Percepção de um modo novo de se fazer as coisas que são 
comercializadas. 
Porter (1993) 
A invenção é a ocorrência de uma ideia para um novo produto ou 
processo, a inovação é a primeira comercialização de uma ideia. 
Fagerberg (2004) 
A inovação implica na criação de algo novo percebido pelo indivíduo, 
excluindo assim a relação entre inovação e conhecimento científico, 
reconhecendo, contudo, que muitas inovações são frutos de 
experimentação prática ou da simples combinação de tecnologias 
existentes. 
Tigre (2006) 
Implementação de um produto (bem ou serviço) novo ou 
significativamente melhorado, bem como um processo, um novo 
método de marketing, ou um inédito método organizacional. 
OECD (1997) 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
2.2.2 Inovação: modos e níveis 
A inovação, em muitos casos, é expressa através de modos e níveis. Entre eles estão: (a) 
inovação incremental; (b) inovação sintética; (c) inovação descontínua/radical; (d) inovação 
arquitetônica; (e) inovação modular.  
A inovação incremental pressupõe mudanças em ideias e produtos já existentes em 
escalas menores (AFUAH, 1998). Para Tushman e Nadler (1986), uma mudança incremental 
inclui o fornecimento de recursos adicionais e novas versões ou extensões para linhas de 
produtos já existentes. Para os autores, a inovação incremental ocorre o tempo todo e em grande 
número, além de possuir uma relação forte com as necessidades do consumidor.  
As inovações incrementais são as que mais ocorrem, devido ao seu caráter contínuo. 
Para Tigre (2006) as inovações incrementais não derivam necessariamente de atividades de 
P&D e, em verdade, são decorrentes do processo de aprendizagem interno e da capacitação 
acumulada. 
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A inovação sintética é a fase intermediária entre a inovação incremental e a inovação 
radical. De acordo com Tushman e Nadler (1986), a inovação sintética envolve a combinação, 
de maneira criativa, de ideias ou tecnologias já existentes, a fim de criar algo inédito, como um 
produto. 
A inovação radical é um processo, produto ou serviço que apresenta características 
novas e sem precedentes, tanto em desempenho como em grau de novidade, que alterem 
mercados já existentes ou os criem (LEIFER; O’CONNOR; RICE, 2002). Dahlin e Behrens 
(2005) definem três critérios para que a inovação seja considerada radical: (i) deve ser algo 
novo, não apresentado anteriormente; (ii) deve ser algo único, levando em consideração as 
invenções atuais; (iii) deve ser adotado a ponto de influenciar futuras invenções.  
A inovação radical também é denominada inovação descontínua, uma vez que altera a 
forma pela qual as coisas estão sendo feitas (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008). Tigre (2006) 
complementa afirmando que a inovação radical é fruto de atividades de P&D e possui um 
caráter descontínuo no tempo e nos setores. 
Para Henderson e Clark (1990), os conceitos de inovação incremental e inovação radical 
são insuficientes e, em alguns momentos, potencialmente enganosos, pois não conseguem 
fornecer insigths suficientes para se inovar, além de os conceitos representarem uma dicotomia 
(e, consequentemente, uma enorme distinção).  
Os autores, em contrapartida, oferecem dois níveis complementares de inovação - a 
inovação modular e a inovação arquitetônica. A inovação modular fundamentalmente altera o 
conceito do projeto, entretanto não altera a sua arquitetura. Para exemplificar, os autores citam 
o simples fato de substituir um telefone analógico por um digital, isto é, com a simples alteração 
dos componentes para discagem de um analógico para um digital - altera-se o conceito de 
design do projeto, sem modificar a sua arquitetura.  
Já a inovação arquitetônica é a reconfiguração de um sistema estabelecido unindo os 
componentes existentes de uma nova maneira. Para exemplificar a inovação arquitetônica, os 
autores citam o exemplo do ventilador de teto, pois com uma nova combinação de componentes 
existente no ventilador (pás, motor) é possível reconfigurar a arquitetura do produto. 
O quadro 7 resume os níveis e modos de inovação discutidos nesta subseção.  
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 Quadro 7: Níveis e modos de inovar 
Nível e modo de inovar Conceito Autor(es) 
Inovação incremental  “... mudanças em ideias e produtos já 
existentes em escalas menores...”. 
“... uma mudança incremental inclui o 
fornecimento de recursos adicionais, novas 
versões ou extensões para linhas de produtos 
já existentes.” 
 
Afuah (1998)  
Tushman e Nadler 
(1986) 
Inovação sintética “... a inovação sintética envolve a combinação 
de ideias ou tecnologias já existentes de 
maneira criativa a fim de criar algo novo.” 
Tushman e Nadler (1986) 
Inovação radical/ descontínua  “... inovação radical é um processo, produto 
ou serviço que apresenta características novas 
e sem precedentes, tanto em desempenho 
como em grau de novidade, que alterem 
mercados já existentes ou criem novos 
mercados.” 
Leifer, O’Connor e Rice 
(2002) 
Inovação modular “... fundamentalmente altera o conceito do 
projeto, entretanto não altera a arquitetura do 
projeto...”. 
Henderson e Clark 
(1990) 
Inovação arquitetônica  “... reconfiguração de um sistema estabelecido 
unindo os componentes existentes de uma 
nova maneira.” 
Henderson e Clark 
(1990) 
Fonte: Elaborado pelo autor 
2.2.3 Tipos de inovação 
A inovação é caracterizada por possuir tipos. Para a OCDE, a inovação pode ser 
categorizada pela implementação de suas diferentes modalidades. Segundo o manual de Oslo 
(1997), os principais tipos de inovação existentes são: (1) inovação de produto; (2) inovação de 
processo; (3) inovação de marketing; e (4) inovação organizacional.  
(1) A inovação de produto é a introdução de um bem ou serviço novo ou melhorado, 
apresentando novas características de uso e consumo (OSLO, 1997). Percebe-se que dentro 
desta definição a inovação de produto vai além de bens manufaturados e inclui o serviço. 
Entretanto, Bessant e Tidd (2009) afirmam a diferença entre produtos e serviços, pelas seguintes 
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características: (a) tangibilidade; (b) percepções de desempenho e qualidade são maiores em 
serviços; (c) simultaneidade, isto é, o período de tempo entre produção e consumo de bens e 
serviços é diferente; (d) estoque, os serviços não podem ser estocados, fato que exige diferentes 
capacidades de gerenciamento; (e) o contato direto com o cliente, enquanto os clientes tem 
pouco contato com as operações que produzem bens, os serviços proporcionam altos níveis de 
interatividade entre cliente e as operações dos serviços; (f) localização, esclarecendo que na 
produção de bens manufaturados a localização não é um fator determinante, pois os produtos 
podem ser consumidos em diferentes locais; a localização na prestação de serviços é 
fundamental, devido ao contato dos clientes com o serviço oferecido. 
Para Hoosopon e Ruenron (2012), existem diferentes termos para inovação de produto, 
entre eles estão a inovação do produto em termos de tecnologia e em termos da opinião do 
consumidor. A inovação em termos de tecnologia é decorrente de mudanças em características 
do produto, gerando assim alterações no custo, desempenho e qualidade (ANDERSON; 
TUSHMAN, 1990). Já a inovação em termos da opinião do consumidor é quando a empresa 
procura oferecer ao consumidor novos conjuntos de características e benefícios, conforme a sua 
perspectiva (HOOSOPON; RUERON, 2012). 
A inovação em serviços é o processo de busca, descoberta, experimentação, 
desenvolvimento, imitação e adoção de novas características ou benefícios concernentes ao 
serviço prestado por uma empresa (JUNIOR; GUIMARÃES, 2012). Para Lusch e Nambisan 
(2015), existem duas escolas de pensamentos que discutem a inovação em serviço.  
A primeira escola, segundo os autores, enfatiza a diferença entre a inovação de produto 
e a inovação de serviço, isto se dá pela existência de empresas cujo foco principal é a prestação 
de serviço, e, consequentemente, seus consumidores são os usuários destas incumbências 
fornecidas pela empresa.  
A segunda escola tira a ênfase das diferenças entre inovação de produto e inovação em 
serviço e procura adaptar as teorias de inovação aos modelos, para se ajustar no contexto da 
inovação de serviço. Junior e Guimarães (2012) utilizam um exemplo que auxilia no contexto 
de integração entre inovação de produto e inovação de serviço: um carro, um bem de natureza 
tangível, mas que pode oferecer serviços de natureza intangível, como velocidade, conforto e 
consumo. 
(2) Para entender o que é uma inovação de processo é importante compreender o que 
são processos. Um processo inclui basicamente um grupo de atividades lógicas que 
transformem elementos de entrada (input) em saídas (outputs), a fim de entregar algo para o 
cliente (BARRAZA, 2013). Sendo assim, para OCDE (1997) uma inovação de processo inclui 
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a inserção de um método de produção e distribuição novo ou melhorado. A OCDE 
complementa, dizendo que a inovação em processo pode visar à redução de custos, aumento de 
qualidade, além de auxiliar na inovação de produtos ou serviços oferecidos ao mercado. Tidd 
et al. (2008) afirma que a inovação de processo é uma mudança na forma em que os 
produtos/serviços são produzidos. Por isso, a inovação em processos tem um papel auxiliador 
em outros tipos de inovação, podendo ajudar na forma e no jeito pelo qual os produtos e serviços 
são desenvolvidos dentro de uma empresa.  
(3) O próximo tipo de inovação destacado no manual de Oslo é a inovação em 
marketing. A inovação em marketing é a implementação de um novo método de marketing, 
com mudanças significativas no posicionamento, promoção e precificação de um produto ou 
serviço da empresa (OCDE, 1997). 
Segundo Gupta e Malhotra (2013), a inovação em marketing é necessária para as 
empresas sustentarem suas posições de mercado, além de ajudar a atender as necessidades do 
consumidor alvo. Para os autores, a inovação em marketing não está vinculada à novidade de 
um produto, mas, sim, à forma pela qual um produto é comunicado e exposto ao seu público.  
Levitt (1960) destaca a inovação de marketing não como esforços sistemáticos e 
idênticos a uma inovação de produto. Para o autor, enquanto a inovação de produto é oriunda 
de laboratórios de pesquisa e desenvolvimento, a inovação de marketing surge como uma 
ocorrência aleatória dentro do fluxo de todas as atividades dentro da empresa.   
(4) Para finalizar esta seção, o próximo tipo de inovação destacado pela OCDE é a 
inovação organizacional. Este tipo de inovação está baseado na implementação de um novo 
método organizacional nas práticas de negócio, na organização ou no local de trabalho. Outra 
abordagem destacada pelo manual de Oslo é a inovação organizacional e sua relação com as 
relações externas. A relação entre estes elementos diz respeito ao estabelecimento de novos 
meios para organizar o relacionamento da empresa com fatores do ambiente externo (outras 
firmas, consumidores, fornecedores, distribuição) (OCDE, 1997). 
Lam (2006) critica a postura de quem defende que a mudança organizacional é 
decorrente de uma simples alteração técnica, quando de fato a inovação organizacional supera 
uma simples definição no âmbito técnico de uma empresa. Isto fica mais evidente quando 
Damanpour e Evan (1984) sustentam que as empresas não devem lidar com as transformações 
ambientais e incertezas somente através das mudanças tecnológicas, podendo inovar no nível 
organizacional. Para isto, os autores definem este tipo de inovação como sendo uma mudança 
que inclui a adoção de novas ideias técnicas ou novas ideias administrativas. Segundos os 
estudiosos, novas ideias técnicas e novas ideias administrativas são diferentes, sendo que a 
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primeira relata as alterações feitas nas atividades primárias de trabalho (processos produtivos 
ou operação de serviços), e a segunda diz respeito a tudo que ocorre no sistema social de uma 
empresa, ou seja, o relacionamento entre as pessoas a fim de um objetivo em comum, dentro 
de uma organização. O quadro 8 resume os conceitos dos tipos de inovação desta subseção. 
Quadro 8: Tipos de Inovação 
Tipo Conceito Autor(es) 
Inovação produto  “...introdução de um bem ou serviço novo, 
ou melhorado, apresentado novas 
características de uso e consumo.” 
“... existem diferentes termos para inovação 
de produto, entre eles estão a inovação do 
produto em termos de tecnologia, e em 
termos da opinião do consumidor.” 
OECD (1997); 
Hoosopon e Ruenron 
(2012) 
Inovação processo “... inclui a inserção de um método de 
produção e distribuição novo ou melhorado.” 
“... são mudanças na forma em que os 
produtos/serviços são produzidos.” 
OECD (1997); 
Tidd, Bessant e Pavitt 
(2008) 
Inovação Marketing  “...é a implementação de um novo método de 
Marketing, com mudanças significativas no 
posicionamento, promoção e precificação de 
um produto ou serviço da empresa.” 
“...não está vinculada a novidade de um novo 
produto, porém a forma que um produto é 
comunicado e exposto ao seu público.” 
OECD (1997); 
Gupta e Malhotra (2013) 
 
Inovação organizacional “...implementação de um novo método 
organizacional nas práticas de negócio, na 
organização, no local de trabalho ou nas 
relações externas.” 
“...uma mudança em que incluem a adoção de 
novas ideias técnicas ou novas ideias 
administrativas.” 
OECD (1997); 
Damanpour e Evan 
(1984) 
 
Fonte: Elaborado pelo autor 
2.2.4 Motivações para inovar  
Estudos apontam uma relação entre inovação e a obtenção de vantagem competitiva 
(PORTER, 1993; ZILBER; PEREZ; LEX, 2009). A vantagem competitiva pode ser uma 
motivação para que a empresa inove, entretanto, se for imitada por um concorrente, há a perda 
de seu valor competitivo (BARNEY, 1991). Essa vantagem diz respeito à forma pela qual a 
empresa se sobressai em relação ao seu concorrente (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2011), 
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ou seja, considerar a inovação como um meio para se alcançar este ganho pode ser um 
fomentador para a empresa inovar (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008). 
A vantagem competitiva pode ser adquirida pela forma como as empresas empregam 
seus recursos internos, em decorrência de seus concorrentes (BARNEY, 1991; PETERAF, 
1993). Também pode se adquirir essa vantagem mediante a análise de forças que regem seu 
setor e, assim, aproveitar as oportunidades existentes no ambiente externo, ao mesmo tempo 
em que resistir às suas ameaças (PORTER, 1993). Qualquer tipo de inovação pode ser 
desenvolvido explorando os recursos e capacidades internas inerentes à firma ou aproveitando 
as oportunidades e resistindo às ameaças ambientais, alcançando, destarte, a vantagem 
competitiva (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008). 
Com a intenção de entender os fatores que conduzem à inovação na indústria paulista, 
os autores Júnior e Porto (2012) identificaram alguns elementos na propensão à sua inovação. 
Os autores organizaram um quadro resultante dos principais fatores identificados na pesquisa. 
Quadro 9: Fatores de influência na propensão das empresas inovarem em produtos ou 
processos. 
Fatores de influência na inovação em produtos. Fatores de influência na inovação em processos. 
 Atribuição de importância para fontes de 
informação internas; 
 Cooperação em P&D; 
 Presença de laboratório ou departamento 
específico de P&D; 
 Investimento financeiro em P&D; 
 Orientação exportadora;  
 Atribuição de importância para fontes de 
informação ligadas ao mercado; 
 Investimento de recursos humanos em P&D; 
 Atribuição de importância para outras fontes 
de informação. 
 Apoio governamental para atividades de 
inovação;  
 Atribuição de importância para fontes de 
informação ligadas ao mercado; 
 Atribuição de importância para fontes de 
informação internas; 
 Presença de laboratório ou departamento 
específico de P&D; 
 Idade da empresa; 
 Cooperação em P&D; 
 Atribuição de importância para outras fontes 
de informação; 
 Orientação exportadora; 
 Percentual de recursos humanos ligado 
diretamente à produção; 
 Atribuição de importância para fontes de 
informações institucionais; 
 Salário médio. 
Fonte: Júnior e Porto (2012) 
 Um problema identificado no estudo de Júnior e Porto (2012) consiste na falta de 
estruturação destes motivadores para a inovação. Sendo assim, com a finalidade de sistematizar 
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quais são as fontes que influenciam para que haja inovação, comumente, encontram-se 
definições do que são as fontes internas e externas utilizadas para inovar (SUGAHARA; 
JANNUZI, 2005). Este tratamento dos tipos de fontes é importante para achar uma possível 
relação entre IC e a inovação, já que muito das fontes externas está listado no ambiente 
competitivo definido por Sharp (2009). 
Segundo a PINTEC (2013), as empresas podem buscar inspiração e orientação para seus 
projetos de inovação de uma variedade de informações, isto é, em todo processo de inovação a 
utilização de informações é essencial. A identificação das fontes de ideias e de informação 
utilizadas em toda cadeia inovativa pode ser um motivador nos estágios de criação, 
disseminação e absorção de conhecimento. 
O quadro 10 caracteriza as fontes de informação e suas classificações. 
 Quadro 10: Tipos de fontes de informação e suas características. 
Fontes internas  Originadas dentro da empresa   Departamento de P&D 
 Outras áreas da empresa 
(Marketing, Finanças e 
etc.) 
Fontes externas Fontes ligadas às atividades de 
mercado. 
 Outras empresas; 
 Fornecedores; 
 Clientes ou consumidores; 
 Concorrentes.  
Fontes de caráter profissional  Conferências e 
publicações 
especializadas; 
 Feiras e exposições; 
 Redes de informações 
informatizadas (internet, 
extranet, intranet, etc). 
Fontes institucionalizadas ou 
especializadas. 
 Empresas de consultoria; 
 Universidades; 
 Centros de capacitação; 
 Instituições de testes; 
 Licenças e patentes 
Fonte: Elaborado pelo autor com base em PINTEC (2013); Sugahara e Jannuzi (2005).  
Através do quadro 10, constatou-se a existência de fontes internas e externas, entretanto, 
este estudo possui como foco analisar as de origem externa, dado que este trabalho concentrou-
se na busca de relação entre inovação e IC.  
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Nos estudos sobre processos de inovação é possível identificar o uso de metodologias 
de pesquisa e busca de informações externas à organização. Desse modo, serão apresentados 
três modelos de processo de inovação, sendo um elaborado pelos autores Tidd, Bessant e Pavitt 
(2008) e dois pelos autores Barbieri, Álvarez e Cajazeira (2009).   
Para Tidd, Bessant e Pavitt (2008), classificar a inovação como uma simples concepção 
de um novo conceito é errado, ao passo em que os autores defendem que o desenvolvimento de 
algo novo é consequência de um processo que envolve um conjunto de atividades desenvolvidas 
durante um período de tempo. Os autores defendem que a inovação, como um processo, supre 
os limites da invenção (FAGERBERG, 2004; TIGRE; 2006), quer dizer, para que se torne uma 
inovação é necessário explorar e expandir seu escopo para algo comercializável e de valor. 
O processo de inovação elaborado por Tidd, Bessant e Pavitt (2008) envolve três etapas 
diferentes: (a) buscar; (b) selecionar; (c) implementar.  
A etapa de busca ou procura envolve a detecção de sinais no ambiente que podem 
apresentar algum potencial de mudança. Os sinais, discutidos anteriormente, são decorrentes de 
surpresas estratégicas (ANSOFF, 1975), nada obstante possam ser classificados como novas 
oportunidades tecnológicas, necessidades de mudança impostas por mercados, pressões 
políticas ou de concorrentes.  
A segunda etapa, seleção, compreende a atividade de distinguir qual a melhor 
oportunidade encontrada através dos sinais colhidos na fase anterior.  
E, por fim, a etapa de implementação - uma vez que indicada a melhor escolha entre os 
sinais achados - caracteriza-se pela transformação de ideias em algo concreto: um novo produto, 
processo ou serviço. Nesta fase, são levados em consideração a aquisição de conhecimento, a 
execução do projeto, o lançamento e sustentação da inovação.  
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Figura 5: Representação do processo de inovação 
 
Fonte: Tidd, Bessant Pavitt (2008) 
Barbieri, Álvarez e Cajazeira (2009) propõem dois modelos de processos de inovação 
considerados lineares. O primeiro é conhecido como Science Push, pois a sua trajetória inicia-
se na ciência e termina em algum projeto tecnológico. A pesquisa básica é o primeiro passo 
para o modelo citado, dado que a busca de informações é concebida em literaturas técnicas 
(artigos, relatórios de pesquisa, documentos de patentes, etc), passando por uma pesquisa 
aplicada, com a intenção de gerar uma ideia para a inovação. Essencialmente, este processo é 
fruto de P&D.  
Figura 6: Modelo de Inovação (Science Push) 
 
Fonte: Babieri, Álvarez e Cajazeira (2009) 
O segundo modelo apresentado por Barbieri, Álvarez e Cajazeira (2009) é o Demand 
Pull. Este modelo, segundo os autores, apresenta características semelhantes ao Science Push 
quanto ao fato de ser linear e unidirecional, todavia a sua diferença principal baseia-se nas 
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necessidades do setor produtivo, ou seja, na tarefa de identificar insights para auxiliar no 
processo de inovação, as quais são encontradas na variável mercado (consumidor, fornecedor, 
distribuidor e etc). 
Figura 7: Modelo de Inovação (Demand Pull) 
 
 Fonte: Babieri, Álvarez e Cajazeira (2009) 
Com a intenção de unir os modelos, os autores apresentam o modelo combinado. 
Segundo eles, no modelo combinado as ideias estão presentes em todas as fases do projeto e 
seus estímulos podem ser tanto do conhecimento científico (Science Push), como de 
oportunidades mercadológicas e operacionais (Demand Pull). 
Figura 8: Modelo combinado de inovação 
    
Fonte: Babieri, Álvarez e Cajazeira (2009). 
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2.3 SINERGIAS ENTRE OS CONSTRUTOS  
Nesta seção, serão levantadas através do referencial teórico possíveis sinergias entre os 
construtos estudados (Inteligência Competitiva e Inovação), a fim de identificar o que diferentes 
autores dizem sobre o assunto. Outro objetivo é propor um esquema de pesquisa, com a 
finalidade de auxiliar no progresso da pesquisa. 
Tanev e Bailetti (2008) se propuseram a encontrar a relação entre as informações 
identificadas através da Inteligência Competitiva e o desempenho de inovação. Para isto, os 
autores utilizaram como amostra quatro tipos de pequenas empresas canadenses, entre elas: 
empresas baseadas em novas tecnologias; fornecedores especializados; fornecedores de 
tecnologia dominante e firmas de serviço. Os tipos de informações de IC utilizados para 
entender a relação com a performance de inovação de cada empresa foram: (1) informações 
relativas à indústria – diz respeito às características do setor em que determinada organização 
está inserida, um exemplo seria o poder de barganha dos fornecedores ou a ameaça de produtos 
substitutos; (2) informações relativas aos clientes – nesta classificação estão expostas as 
particularidades dos tipos de clientes da organização; (3) informações relativas aos 
competidores – fornecem subsídios para compreender as atribuições dos competidores, como 
suas principais capacidades e recursos; (4) informações relativas à firma – expressa as 
características da própria empresa, muitas vezes em um processo de comparação com o 
competidor, ou, em um simples apontamento das suas principais habilidades, forças e fraquezas 
(GORDON, 2002). 
Em sua pesquisa, Tanev e Bailetti (2008) chegaram a conclusão de que o número de 
informações de IC utilizado pelas empresas canadenses está positivamente relacionado com as 
suas performances de inovação. Os autores descobriram que, independentemente do tipo da 
firma, as informações relativas aos clientes estão positivamente relacionadas com a introdução 
de um novo produto ou serviço. 
Nemutanzhela e Iyamu (2011) afirmam que a IC serve de fornecimento de informações 
para a gerência estratégica no processo de inovação de produtos e serviços. Isto se deve à 
funcionalidade da IC em fornecer informes sobre as necessidades reais dos consumidores, a 
posição do concorrente da empresa e a situação real da companhia em uma escala competitiva. 
Lemos e Porto (1998) procuraram verificar possíveis semelhanças entre a IC e 
Technological Forecasting (TF) e chegaram a conclusão de que ambos são muito parecidos, ao 
ponto de definirem IC como uma evolução do TF. Os autores explicam que o TF surgiu em 
1970, de uso exclusivo de setores de P&D, sendo que entre suas principais funções, uma delas 
era fornecer subsídios para os tomadores de decisão em processos de inovação. Para eles, o TF 
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e a IC se assemelham em vários aspectos, como a geração de insights sobre o cenário futuro, a 
coleta e análise de informações, o auxílio nos processos de decisão, as escolhas estratégicas, o 
entendimento das incertezas ambientais e o auxílio em processos de inovação.   
Com o levantamento teórico feito neste capítulo, conclui-se que uma possível sinergia 
entre os construtos consiste na utilização de informações como suporte no desenvolvimento nos 
processos de inovação, logo, a IC colaboraria com este procedimento de coleta e análise de 
informações. Outra possível aproximação entre os temas estudados é caracterizar a inovação - 
tanto de produtos, processos, marketing e organizacional - como consequência de um processo 
de tomada de decisão estratégica, caracterizando a necessidade de informações estratégicas para 
munir esta etapa gerencial. 
Estas suposições corroboram com os processos de inovações descritos na subseção 
anterior. Os autores Tidd, Bessant e Pavitt (2008) e Barbieri, Álvarez e Cajazeira (2009) ao 
descreverem os modelos de processos de inovação destacam a utilização de informações do 
ambiente externo como um ponto de partida no desenvolvimento de inovações. 
A fim de compreender as possíveis sinergias entre os construtos (inovação e inteligência 
competitiva), desenvolve-se um modelo esquemático da pesquisa, usando como referência todo 
o referencial teórico elucidado durante este trabalho. Este modelo esquemático serviu para 
orientar o desenvolvimento da pesquisa de campo. A figura 9, ilustra o modelo proposto a fim 
de guiar a pesquisa. 
Figura 9: Modelo esquemático da pesquisa 
 
Fonte: Elaborado pelo autor 
Vale ressaltar que o modelo esquemático proposto serviu como um guia a fim de orientar 
o desenvolvimento da pesquisa.  
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Ao observar o modelo proposto é possível assimilar o gap existente entre os processos 
de inovação e os desafios de coletar e analisar as informações do ambiente competitivo, uma 
vez que este ambiente descrito por Sharp (2009), apresenta um grande número de dados e 
informes, sendo assim a inteligência competitiva pode emergir como uma ferramenta de coleta 
e análise destes elementos informacionais, podendo assim, contribuir no desempenho de 
inovação nas organizações. Em outras palavras, o modelo proposto auxilia a entender a 
Inteligência Competitiva como um filtro de informações, uma vez que a mesma auxilia na 
coleta e análise de informações, ou seja a IC pode ser um precedente de processos de inovação.       
Portanto, nos próximos capítulos deste estudo procurou-se entender a relação dos temas 
estudados através do estudo de caso, a fim de verificar possíveis sinergias da prática empresarial 
com a academia, sendo em muitas vezes guiado pelo modelo esquemático descrito nesta 
subseção.  
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3 ÂMBITO DA PESQUISA  
O estudo procura compreender se existe relação entre os construtos IC e inovação no 
setor de Cosméticos. O mesmo é mais conhecido como setor de Higiene Pessoal, Perfumarias 
e Cosméticos (HPPC). Sendo assim, este capítulo traçará quais são as principais características 
e perspectivas do ramo estudado.  
Conforme Kumar (2005), o setor de HPPC é uma indústria vital a ser estudada, não 
somente pela sua contribuição no PIB mundial, mas, também, pela influência que os produtos 
deste setor têm no dia a dia das pessoas. O autor destaca a interferência das tendências da moda, 
da demanda por produtos multifuncionais e das questões étnicas como fatores diretamente 
ligados à propulsão do setor.       
A ABIHPEC (Associação Brasileira da Indústria de Higiene Pessoal, Perfumaria e 
Cosméticos) representa há 19 anos com o setor de HPPC. Sua participação ocorre como um 
fomentador, ajudando a fortalecer o desenvolvimento econômico e social do país, promovendo 
o respeito ao meio ambiente, ao bem-estar, à saúde e à qualidade de vida da população. Segundo 
a ABIHPEC (2015), a área é responsável por 1,8% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional, 
além de o Brasil ser a terceiro maior no mercado consumidor, ficando atrás somente da China 
e dos Estados Unidos da América. 
Dados da ABIHPEC (2015) revelam que a indústria brasileira de HPPC apresentou um 
crescimento médio deflacionado composto próximo a 10% a.a nos últimos 19 anos, tendo 
acrescido de R$ 4,9 bilhões (1996) para R$ 43,2 bilhões (2014) seu faturamento Ex-factory 
(saídos de fábricas, livres de impostos sobre vendas). 
Gráfico 2: Evolução histórica do setor de HPPC. 
 
Fonte: ABIHPEC (2015) 
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O setor é dividido em três grandes áreas de produtos: (1) produtos de higiene pessoal – 
no qual estão inseridos os sabonetes, produtos de higiene oral, desodorantes, absorventes 
higiênicos, produtos para barbear, fraldas descartáveis, talcos, produtos para higiene capilar e 
etc.; (2) produtos de cosméticos – neste segmento temos produtos de coloração e tratamento de 
cabelos, fixadores e modeladores, maquiagem, protetor solar, cremes e loções para a pele, 
depilatórios e etc.; e (3) produtos de perfumaria – como perfumes e extratos, produtos pós-
barba e entre outros.    
Segundo a ABIHPEC (2015), os produtos de higiene pessoal mais vendidos são os 
desodorantes e produtos para banho, em relação ao público masculino, e os absorventes íntimos, 
quanto ao público feminino. 
Dados do Euromotor, apresentados no relatório da ABIHPEC (2015), indicam que o 
Brasil é o maior consumidor de perfumes do mundo. Entre os motivos apresentados para esse 
fato, está a ascensão da mulher no mercado de trabalho e o aumento do consumo da classe C e 
D, resultando em um faturamento Ex-factory de R$ 6,4 bilhões em 2013. 
Com vista aos artigos do ramo de cosméticos, a ABIHPEC (2015) destaca o crescimento 
dos produtos de cuidados para a pele, visto que 39% são mercadorias de cuidados faciais e 57% 
de cuidados corporais. São motivos listados para este crescimento o aumento do consumo de 
jovens brasileiras e dos homens, a elevação da expectativa de vida e a consciência da proteção 
solar, limpeza e hidratação da pele.   
Sob a perspectiva de observar a quantidade de oportunidades de trabalho geradas pelo 
setor estudado, este é responsável por apresentar um grande impacto não somente em empregos 
diretos em empresas de produção de bens de consumo, mas, também, observa-se um número 
crescente de franquias, profissionais liberais (cabelereiros e esteticistas) e consultoras de vendas 
diretas (venda porta a porta). 
Tabela 1: Oportunidades de trabalho geradas pelo setor de HPPC. 
Oportunidades de Trabalho (‘000) 
 1994 2014 % Crescimento em 20 
anos. 
% Crescimento médio 
20 anos 
Indústria  30,1 126,0 318,6 7,4 
Centros de 
distribuição 
--- 35,0 N.A. N.A. 
Franquia 11,0 200,7 1724,8 15,6 
Consultora de venda 
direta 
510,0 4053,6 694,8 10,9 
Salões de beleza 579,0 1205,0 108,1 3,7 
Total 1130,1 5620,3 397,3 8,4 
Fonte: ABIHPEC (2015) 
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 Segundo Garcia e Furtado (2002), as empresas deste setor são caracterizadas tanto por 
estratégias de concentração como, também, de diversificação, o que se da pela presença de 
empresas de grande porte, nacionais e internacionais. Para os autores, é possível encontrar 
empreendimentos focados em atender muitos consumidores, gerando economias de escala, 
como, por exemplo, os fabricantes de produtos de higiene pessoal, como xampus, 
condicionadores, cremes dentais, sabonetes e desodorantes. Por outro lado, existem 
organizações concentradas em satisfazer um público específico com produtos mais sofisticados, 
levando em consideração economias de escopo; alguns exemplos são empresas internacionais 
que mantêm sua linha produtiva no país de origem, deixando no Brasil apenas funções ligadas 
à comercialização dos produtos.       
A área de HPPC é caracterizada pela preocupação constante em inovar e entregar valor 
para o cliente, uma prova disto é a criação da ITEHPEC (Instituto de Tecnologias e Estudos de 
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos) pela ABHIPEC. Na ITEHPEC encontram-se 
registros de cursos, capacitações, eventos e premiações, todos voltados ao desenvolvimento 
inovador de toda cadeia produtiva (ITEHPEC, 2015). 
Em uma análise setorial sobre a cadeia produtiva, é possível observar três agrupamentos: 
(a) Indústrias a montante – inclui os fornecedores de insumos químicos e/ou naturais, máquinas 
e equipamentos e embalagens; (b) Empresas fabricantes de HPPC – nesta categoria encontram-
se empresas concentradas em cosméticos (Natura, Boticário, L’Oréal e etc), empresas 
diversificadas com atuação em vários mercados (Unilever e Procter & Gamble) e empresas de 
nicho (farmácias de manipulação) ; (c) canais de distribuição – aqui estão localizadas as vendas 
diretas, o varejo tradicional e as lojas especializadas (franquias) (MONTERIO FILHA; 
COSTA; NUNES, 2010). 
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Figura 10: Cadeia produtiva do setor de HPPC 
 
Fonte: Monteiro Filha, Costa e Nunes (2010) 
De acordo com o jornal Valor Econômico (2012) outro canal de distribuição importante 
para as empresas de HPPC são os salões de beleza, isto ocorre, pois cerca de 10% do 
faturamento de alguns salões vem da venda direta de produtos de HPPC. 
Hoje, no Brasil, é possível encontrar empresas tanto nacionais quanto internacionais, 
entre as principais estão: Natura, Jequiti, Boticário, P&G, Unilever, Avon, Johnson & Johnson 
e L’Oréal.      
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4 A EMPRESA ESTUDADA – JEQUITI COSMÉTICOS 
A empresa selecionada para o estudo de caso foi a “Jequiti Cosméticos”. Vale destacar 
que muitas das informações contidas neste tópico foram identificadas através das entrevistas 
feitas com os gestores da empresa, os quais, em muitos momentos, destacaram as principais 
características da companhia. Outro ponto fundamental foram as observações diretas no 
ambiente da organização, as quais foram de grande valor para a pesquisa. 
A “Jequiti Cosmético” é uma empresa que faz parte do “Grupo Silvio Santos” (GSS), 
fundada em 2006. O GSS é conhecido por ser um conglomerado de diferentes tipos de negócios, 
entre eles estão: comunicação, capitalização, cosméticos e incorporação imobiliária. Segundo 
Wiziack (2016), a “Jequiti Cosméticos” se tornou a segunda maior fonte de receitas do GSS, 
ficando atrás somente do SBT. De acordo com ele, a referida empresa, no ano de 2014, já havia 
conquistado 7% das receitas do setor de cosméticos no país, o qual é dominado pela “Natura” 
e “O Boticário”. 
A principal característica da empresa é sua atuação de venda através da vendagem 
conhecida como “porta-a-porta”. Hoje, a empresa conta com aproximadamente 210 mil 
consultoras e consultores, constituindo assim o seu canal de venda direta. Uma das vantagens 
que contribui para que se consiga mais consultoras é através do auditório SBT, uma vez que 
algumas pessoas se tornam representantes da marca para poderem participar do programa. Por 
exemplo, um dos “links” diretos entre o SBT e a marca “Jequiti Cosméticos” se encontra em 
um dos programas criados, chamado “Roda Roda Jequiti”, no qual uma das principais formas 
das pessoas participarem do programa é sendo um consultor Jequiti, ou seja, trata-se de uma 
estratégia direta na conquista de novos consultores. 
A empresa está sediada em Osasco, ao lado de outro estabelecimento do GSS. Conta 
com aproximadamente 850 funcionários. Apesar de seu crescimento nos últimos anos, ainda 
depende, em grande parte, de terceiros para a fabricação de seus produtos, cujos 
desenvolvimentos, entretanto, são realizados internamente, sendo que a área de P&D é sediada 
no mesmo local da empresa. 
Atualmente, a companhia conta com 52 linhas de produtos, integrantes de 25 categorias 
de produtos. Estas categorias se encaixam em 3 grandes grupos: maquiagem, cuidados pessoais 
e perfumaria. Algo marcante da empresa é a sua atuação nos três tipos de classificações do setor 
de HPPC, sendo eles: produtos de higiene pessoal, produtos de cosméticos e produtos de 
perfumaria. 
O principal canal de venda da empresa estudada são as consultoras e consultores. Estes 
colaboradores recebem ao todo 17 revistas -catálogos de vendas -, constando todo o ciclo de 
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produtos que serão oferecidos aos clientes através dos mencionados consultores e consultoras. 
Cada ciclo há uma representação de aproximadamente 21 dias, tendo assim uma rotatividade 
grande de lançamento de novos produtos que são oferecidos ao público da empresa. A figura 
11 retirada do site da empresa, a um exemplar de uma das revistas utilizadas pelos consultores 
e consultoras. 
Figura 11: Amostra de uma revista contida no site da empresa. 
 
Fonte: Disponível em: < http://jequiti.com.br/colheita-virtual/Colheita_09-16/> 
Dentre as principais concorrentes da “Jequiti Cosméticos” encontram-se duas empresas 
nacionais (“Natura” e “O Boticário”) e uma americana (Avon), sendo que a principal 
característica destas empresas que faz com que sejam consideradas as principais competidora 
são as suas formas de atuar através de consultores e consultoras, ou seja, venda “porta-a-porta”. 
Outra característica dos principais concorrentes é que todas estas organizações atuam em todas 
as categorias de produtos, como: produtos de higiene pessoal, produtos de cosméticos e 
produtos de perfumaria. O exposto faz com que estas empresas sejam concorrentes da “Jequiti 
Cosméticos”, apesar desta ser de menor porte, quando comparada às suas rivais. 
A “Natura”, sediada na cidade de Cajamar, hoje figura entre a principal empresa de 
cosméticos que atua em venda direta, sendo aquela que apresenta o maior número de 
consultores e consultoras (VALOR ECONÔMICO, 2016). Um dos aspectos em destaque deste 
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concorrente é sua relação com a sustentabilidade e inovação, algo destacado em todo o site da 
empresa. (NATURA, 2016). 
 “O Boticário”, com sede principal na cidade de São José dos Pinhais, Paraná, tem como 
principal característica o seu grande número de franquias, ao ponto de ser a primeira empresa 
em número de franquias (ABF, 2016). Atualmente, “O Boticário” aderiu à estratégia de vendas 
através do sistema “porta-a-porta”. A concorrente também figura entre as 1000 maiores do 
Brasil, no site do valor econômico (VALOR ECONÔMICO, 2016).  
A “Avon”, empresa norte-americana, com atuação no Brasil há aproximadamente 55 
anos, conta com aproximadamente 1,5 milhões de consultores no país, o que a torna também 
uma das principais empresas de cosméticos com atuação em venda direta (IWAKURA, 2016). 
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5 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
Nesta seção são tratados os aspectos metodológicos do estudo e qual o método será 
utilizado para a parte empírica do trabalho. 
5.1 CARÁTER DO ESTUDO E TIPO DE PESQUISA 
O estudo tem caráter exploratório mediante pesquisa qualitativa. 
Levando em consideração o problema de pesquisa e o objetivo gera e específicos 
delimitados na pesquisa, adotou-se este tipo de caráter e metodologia de pesquisa. Tanto o 
problema de pesquisa quanto os objetivos do estudo foram determinantes para a escolha do 
método qualitativo, o que se evidencia pela complexidade do estudo. Flick (2004) elucida que 
quando o estudo não é realizado em laboratórios, mas, sim, interagindo com o ambiente da 
pesquisa, com a vida cotidiana dos participantes e com a solução de problemas, a pesquisa 
qualitativa se torna a melhor opção.     
 Para Gil (2012) existem basicamente três grupos de pesquisa: 
 Pesquisa exploratória:  seu objetivo é promover um melhor conhecimento sobre 
o objeto de pesquisa. Entre as características principais está a flexibilidade, a 
fim de garantir a melhor avalição de todas as particularidades do que se pretende 
avaliar; 
 Pesquisa descritiva: o objetivo deste tipo é descrever com precisão as 
características do fenômeno estudado. O meio principal para se alcançar o 
escopo da pesquisa é a observação sistematizada ou de questionários;   
 Pesquisa explicativa: ocorre mediante o uso de técnicas de análise de 
comunicações com o objetivo de adquirir indicadores (quantitativos ou não) que 
forneçam inferências do que o pesquisador está buscando. 
Os estudos exploratórios proporcionam o maior número de informações sobre o assunto 
a ser analisado, facilitam a delimitação do tema da pesquisa e orientam a fixação dos objetivos 
(ANDRADE, 2008). As pesquisas com caráter exploratório têm por finalidade investigar um 
problema proposto pelo pesquisador, além de auxiliar em um  levantamento provisório do 
fenômeno estudado (GIL, 2012). 
A pesquisa qualitativa emprega diferentes métodos e meios da pesquisa quantitativa. 
Enquanto na pesquisa quantitativa a preocupação é explicar as possíveis relações entre variáveis 
por meio de ferramentas estatísticas, a pesquisa qualitativa procura identificar quais são as 
variáveis (RICHARDSON, 2008).  
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Cresweel (2010) enumera as características de uma pesquisa qualitativa: 
 Ambiente natural: os dados são coletados no ambiente da pesquisa (ex: local de 
trabalho). Isto ajuda o pesquisador a observar os detalhes do problema estudado;  
 O pesquisador como um instrumento fundamental: os dados são coletados 
pessoalmente, sendo os pesquisadores quem realizam as entrevistas, 
observações e etc.; 
 Múltiplas fontes de dados: os pesquisadores qualitativos coletam diferentes 
formas de dados (entrevistas, observações, documentos, entre outros); 
 Análise indutiva de dados: os estudiosos são os que criam os seus próprios 
padrões, categorias e temas;  
 Significados dos participantes: é preciso manter o foco na aprendizagem do 
significado do que os participantes fornecem, diferente da pesquisa quantitativa, 
que focaliza no que os vários autores expressam na literatura técnico-cientifica;  
 Projeto emergente: o processo de pesquisa deve ser emergente, ou seja, a 
pesquisa não deve ser enrijecida, pois em algum momento de suas etapas pode 
surgir algo novo e diferente;  
 Lente teórica: todo pesquisador qualitativo apresenta alguma lente teórica para 
enxergar seu estudo; 
 Interpretativo: o pesquisador deve fornecer suas interpretações do que enxerga, 
ouve e entende. 
Para Godoy (1995), a pesquisa qualitativa é importante, devido aos seus mais variados 
subtipos, além de garantir um lugar assegurado no meio acadêmico como uma forma viável e 
promissora nas ciências sociais. A autora, ainda, complementa, afirmando que, dependendo do 
problema de pesquisa, o enfoque qualitativo é o mais apropriado.  
5.2 ESTUDO DE CASO 
Outra estratégia utilizada na pesquisa foi o estudo de caso único.  
Yin (2005) explica a utilização do estudo de caso. Para o autor, esta metodologia de 
pesquisa deve ser utilizada quando um dos objetivos do pesquisador é compreender fenômenos 
sociais complexos, como processos administrativos e organizacionais, sem alterar as 
características holísticas e significativas dos acontecimentos, utilizando-se em muitos 
momentos da observação direta, mediante entrevistas com os envolvidos no objetivo do estudo. 
Yin (2005), ainda, afirma que o pesquisador pode utilizar documentos e artefatos como 
unidades de análise. 
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Para Cesar (2005), apesar de o estudo de caso receber críticas - como a falta de 
objetividade e a falta de rigor suficiente para se configurar enquanto um método de investigação 
científica - não se pode descaracterizar esta metodologia como sendo um instrumento 
importante de investigação científica, uma vez que outras estratégias metodológicas podem 
apresentar os mesmos problemas. Para suprir essas carências é necessária habilidade do 
pesquisador para realizar estudos de natureza científica (YIN, 2005; FACHIN, 2001). 
O estudo de caso qualitativo, para Merrian (2002), destaca-se pela profundidade com 
que se descreve um fenômeno, indivíduo, grupo, instituição ou comunidade.  Sendo assim, 
como este estudo de caso é único, investigou-se o objeto de análise com maior profundidade. 
Yin (2005) ressalta a importância do pesquisador em se dedicar na fase antecedente ao 
estudo de caso, ou seja, antes de ir a campo (e investir tempo coletando e analisando dados), o 
estudioso deve compreender as variáveis de interesse, pois com a delimitação dos propósitos 
da pesquisa o estudo de caso se torna mais proveitoso.  
Levando em consideração que a análise proposta busca compreender a relação da 
Inteligência Competitiva com a Inovação, fica explícita a relevância do estudo de caso para esta 
pesquisa, principalmente por se tratar de uma proposta de descrever e entender a possível 
relação entre os construtos. 
Vale destacar que houve anuência da diretora da empresa em divulgar o nome da 
instituição estudada, certificando assim a validade deste estudo de caso. O anexo A contém o 
documento com a assinatura da diretora de inovação da empresa. 
Outro ponto importante quanto ao estudo de caso único elaborado no trabalho foi quanto 
ao critério de escolha da empresa estudada. Tanto o setor quanto a empresa foi escolhido por 
conveniência do autor.   
      
5.3 O AMBIENTE E OS PARTICIPANTES DA PESQUISA 
Cresweel (2010) explica que os locais e os indivíduos de uma pesquisa devem ser 
escolhidos de forma intencional, isto é, selecionar os participantes e ambiente que melhor 
ajudarão o pesquisador a compreender o problema de pesquisa. O autor complementa dizendo 
que, diferentemente da pesquisa quantitativa, na qual a amostragem exige um grande número 
de pessoas, a pesquisa qualitativa não necessita de tantos participantes. 
Merrian (2002) elucida que a amostra de uma pesquisa qualitativa é proposital e 
intencional, ou seja, os entrevistados devem ser familiarizados com o conhecimento do que está 
sendo estudado, a fim de facilitar o entendimento do fenômeno a partir e suas visões. 
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Com a finalidade de contribuir com a observação direta e com as entrevistas, todos os 
procedimentos foram realizados na própria empresa, sendo que os locais utilizados para as 
entrevistas foram os devidos escritórios e salas de reuniões de cada participante. Todas as 
entrevistas foram realizadas no mês de abril. O pesquisador pôde conhecer com detalhe o 
laboratório de P&D da empresa, o que ajudou na hora de realizar as análises da companhia. 
Os entrevistados faziam parte da mesma área da empresa, denominada como área de 
inovação ou setor de inovação. Todos os entrevistados eram mulheres, sendo cinco gerentes 
(gerente de maquiagem, gerente de cuidados pessoais, gerente de perfumaria, gerente de 
embalagens e gerente de P&D) e uma diretora (diretora de inovação).  
 Figura 12: Representação hierárquica da área de inovação da empresa 
   
Fonte: O autor 
5.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS           
Foram realizadas entrevistas em profundidade. O instrumento utilizado para coleta de 
dados foi um roteiro estruturado previamente, baseado no referencial teórico, contendo somente 
perguntas abertas, além de haver um questionário inicial colhendo informações dos 
entrevistados (APÊNDICE B). Outro procedimento usado para garantir a confiabilidade e 
eficácia do roteiro de entrevistas foi a realização de uma entrevista piloto, a qual serviu para 
constatar se era necessário mudar a forma das perguntas ou até acrescentar alguma, entretanto, 
não houve nenhuma alteração necessária. 
As perguntas foram elaboradas de acordo com o referencial teórico. Um dos processos 
utilizados na montagem do roteiro de entrevista foi a elaboração da “Matriz de Amarração” 
(APÊNDICE A), cuja principal função foi alinhar as perguntas do roteiro com o referencial 
teórico, e, ainda mais importante, alinhar com os objetivos propostos no estudo. 
Diretora de 
Inovação
Gerente de 
maquiagem
Gerente de 
Perfumaria
Gerente de 
cuidados pessoais
Gerente de 
embaleganes
Gerente de P&D
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5.5 TRATAMENTO E ANÁLISE DOS DADOS      
Os dados e informações colhidos nas entrevistas foram, respectivamente, gravados e 
transcritos. Levando em consideração a grande quantidade de informações colhidas nas 
entrevistas e afim de melhor analisa-las adotou-se a técnica de análise de conteúdo. Bardin 
(2007) conceitua esta técnica como sendo um conjunto de técnicas de análise das comunicações 
que visa a alcançar indicadores, tantos quantitativos como qualitativos, que permitam a 
inferência do conhecimento. Para isto, Bardin (2007), explica que a análise de conteúdo é um 
processo sistemático que segue o objetivo de descrever o conteúdo das mensagens. 
Vergara (2006), afirma que a análise de conteúdo é uma técnica muito utilizada em 
estudos exploratórios, algo que se identifica com o tipo de estudo deste projeto. 
De acordo com Bardin (2007), os procedimentos utilizados para a técnica de análise de 
conteúdo são: 
1. Pré-análise: etapa responsável pela organização do material, ou seja, deixar as 
respostas de uma maneira que fique o mais próximo possível do sentido da 
pergunta. Nesta etapa foi realizada uma leitura flutuante, a qual ajudou a 
identificar possíveis hipóteses e insights que alinhavam o conteúdo teórico com 
o conteúdo das entrevistas. Para isto, procurou-se obedecer aos critérios de 
exaustividade, representatividade, homogeneidade, pertinência e exclusividade;     
2. Exploração do material: nesta etapa ocorre a codificação do material, isto é, os 
dados anteriormente brutos são transformados e organizados de acordo com os 
objetivos da pesquisa e o referencial teórico. Nesta etapa, foram organizadas, 
inicialmente, as unidades semânticas. Segundo Bardin (2007), as unidades 
semânticas são frases, trechos de frases ou palavras-chaves que representam o 
real sentido de cada pergunta. Nesta fase da análise de conteúdo, organizaram-
se duas planilhas: a) a primeira apresenta o conteúdo das perguntas e os trechos 
das entrevistas considerados alinhados com a pesquisa, denominada como 
unidades de registro, com destaque para trechos das entrevistas considerados 
importantes, sem que haja qualquer agrupamento específico (APÊNDICE C); b) 
em seguida foi organizada a segunda planilha, na qual são organizadas as 
unidades semânticas, com os trechos de frases agrupados por similaridade 
(APÊNDICE D). 
3. Tratamento e análise dos resultados: após configurar a existência de vinte e duas 
unidades semânticas, procurou-se agrupá-las por similaridade de temas, 
formando, assim, cinco categorias. A categoria é a reunião de um grupo de 
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elementos sob um título genérico, levando em consideração as suas 
características em comum (BARDIN, 2007). As categorias foram definidas a 
posteriori, seguindo os critérios semânticos, sintáticos, léxicos e expressivos 
(RICHARDSON, 2008). 
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6 APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 
As seis entrevistas foram realizadas no mês de abril, no período de três semanas, 
mediante roteiro previamente estabelecido. Todas as entrevistas foram realizadas na empresa 
estudada, ora em sala de reuniões, ora no escritório dos entrevistados. O quadro 11 resume as 
características das entrevistadas. 
Quadro 11: Características dos entrevistados da pesquisa. 
Cargo/Função Tempo de Empresa Escolaridade Código do entrevistado 
Diretora de inovação 4 anos Formada em 
Comunicação e 
Marketing e pós-
graduada em Gestão 
Empresarial 
EJ_1 
Gerente de perfumaria 8 anos Graduada em 
Comunicação Visual e 
pós-graduada em 
Marketing. 
EJ_2 
Gerente de Embalagens 8 anos Graduada em Desenho 
Industrial e MBA em 
Gestão de Negócios. 
EJ_3 
Gerente de Maquiagem 2 anos Graduada em 
Administração de 
Empresas e MBA em 
Gestão e Negócios. 
EJ_4 
Gerente de Cuidados 
Pessoais 
2 anos Formada em Publicidade 
e Propaganda e MBA em 
Gestão de Negócios e 
Inteligência de Mercado. 
EJ_5 
Gerente de P&D 10 anos Farmacêutica com pós-
graduação em Cosmética 
Dermatológica  
EJ_6 
Fonte: Elaborado pelo autor.  
Neste capítulo foi efetuada a análise de resultados. Esta partiu da formação das cinco 
categorias, como consta no quadro 12. 
Nas análises foram utilizados trechos das entrevistas na íntegra, além de haver um 
comparativo com o referencial teórico e com o que dizem os principais teóricos utilizados neste 
trabalho. 
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Por se tratar de um estudo de caso único, procurou-se em alguns momentos incluir 
imagens, observações diretas e trechos de outras fontes (exemplo: site da empresa) para 
completar o processo de maior investigação do caso estudado. 
Quadro 12: Categorias identificadas nas entrevistas 
Formação das Categorias Unidades de Significado 
C1 – Inovação 
 
 
Regra de formação: USS1, USS2, USS3, 
USS4, USS5 e USS6. 
 
Inovação em Marketing/ Foco em Marketing (USS1) 
Inovação focada no consumidor (USS2) 
Inovação Organizacional (USS4) 
Grau de novidade (USS3) 
Área de Inovação (USS5) 
Etapas de Inovação (USS6) 
C2 – Uso da IC para evitar as surpresas 
estratégicas 
Regra de formação: USS7 e USS18. 
Informação com foco no futuro (USS7) 
Usando a informação no desenvolvimento de novos 
produtos (USS18)  
C3 – Coleta e Análise no Ciclo IC 
 
Regra de formação: USS8, USS9 e USS15. 
Processos informais de coleta e análise de informação 
(USS8) 
Processos formais de coleta e análise de informação (USS9) 
Análise de informação (USS15) 
C4 - Informações que orientam o 
desenvolvimento de novos produtos 
  
Regra de Formação: USS10, USS16, 
USS17 e USS19. 
Tipos de informações: tendências (USS10) 
Tipos de informações: mercado (USS16) 
Tipos de informações: Regulatório/ Político/ Legal 
(USS19) 
Pesquisas de campo (USS17) 
C5 – Fontes de coleta das informações 
 
Regra de Formação: USS11, USS12, 
USS13 e USS14. 
Fonte de informação: Fornecedores (USS11) 
Fonte de informação: Internet (USS12) 
Fonte de informações: Institutos de Pesquisa (USS13) 
Fonte de informação: Consultoras (USS14) 
 Fonte: Elaborado pelo autor. 
6.1 INOVAÇÃO (C1) 
As unidades semânticas que formam esta categoria são: 
 USS1 – Inovação em Marketing/ Foco em Marketing 
 USS2 – Inovação focada no consumidor 
 USS4 – Inovação organizacional 
 USS3 – Grau de Novidade 
 USS5 – Área de inovação 
 USS6 – Etapas de inovação 
Essa categoria serve para indicar os tipos de inovação e o modo que são desenvolvidas. 
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A inovação faz parte de um processo de desenvolvimento econômico e competitivo das 
organizações (SCHUMPETER, 1997; TIDD et al, 2008). Entre os principais tipos especificados 
pela OECD - inovação de produto, de processo, de marketing e organizacional (OSLO, 1997) 
-, os detectados nas entrevistas foram: inovação de produto, inovação de marketing e inovação 
organizacional. 
Levando em consideração as inovações de produto, a empresa analisada as possui 
focadas no seu público consumidor, algo que corrobora com Hoodopon e Rueron (2012), que 
afirmam a existência de dois tipos de inovação: em termos de tecnologia e em termos da opinião 
do consumidor. As entrevistadas explicam quais são os principais produtos e seus diferenciais: 
EJ_1: (...) nós passamos ter uma linha de produtos de 25ml por R$11,00, então 
para se ter uma ideia, vendíamos estes perfumes pequenos quando eles 
custavam R$19,00, a cada 20 dias, de 30 mil a 40 mil unidades. Nos últimos 
3 anos vendemos 30 milhões de unidades (...) vender um perfume num frasco 
de vidro com uma embalagem muito bonita e por R$11,00 e que tem a ver 
com nosso público (classe C, D e E) é uma inovação mais conceitual. 
EJ_2: não tem ninguém no mercado que trabalha um produto no mesmo 
formato, com 25 ml, por 11 reais, ninguém, somente a Jequiti. 
EJ_3: Não tínhamos a versão 25ml e muito menos versões “baratinhas”, com 
um preço focada em preço baixo (...) então para gente criar este perfume a 
gente trouxe ele para 25 ml, fez alguns ajustes de especificação principalmente 
em embalagem. 
EJ_4: (...) quando a gente viu essa textura matte aparecendo para o batom, é, 
a gente apostou nela, porque um dos principais benefícios era a longa duração 
(...) longa duração, que era o que a brasileira sempre quis, é, a gente se 
preocupava muito (...) a gente entende muito o que o nosso público quer, que 
é um custo benefício. 
EJ_5: O produto tem um bom custo benefício, provavelmente porque a gente 
fez ela pensando em ser uma linha mais barata para competir com o varejo 
(...) neste momento do Brasil, o consumidor está preferindo os produtos mais 
baratos, por isso fizemos um produto que entrega bastante volumetria e tem 
um preço bom. 
EJ_6: A pele do brasileiro tem umas características diferentes da pele lá de 
fora, então não é todo produto que é bom para uma pele de uma europeia que 
vai servir na pele da brasileira, são características diferentes de produto e então 
ele geralmente é mais oleoso e um produto muito oleoso a brasileira não gosta 
porque aqui é muito calor, então a pele é mais oleosa. 
A inovação de marketing destacada por Grupta e Malhorta (2013) é oriunda de um 
entendimento profundo da empresa em relação às necessidades de seus consumidores, por isso 
não está vinculada à novidade de um produto, mas, sim, à forma como um produto é 
comunicado ao seu público. A seguir serão citados alguns trechos que caracterizam os aspectos 
mercadológicos da empresa: 
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EJ_1: Nossos catálogos também e nós encontramos isso através das 
celebridades, ter celebridades e isso nos diferencia (...) até por que nosso 
parente pai é o Silvio Santos então somos parentes do SBT, tem muita sinergia 
em trabalhar com artistas e celebridades. Na perfumaria não foi tanto uma 
inovação de fórmulas, digamos assim, mas nós conseguimos inovações 
mercadológicas. 
EJ_2: Perfumaria com assinatura de celebridades têm um volume maior de 
venda, maior penetração (...) porque, assim, a partir do momento que você tem 
uma celebridade assinando um produto, um perfume, é, você já dá uma 
importância maior para ele, porque você paga royalties, então, assim, você 
tem, você tem que trazer uma venda maior.  
EJ_3: a gente trouxe de volta, com o endosso de uma blogueira famosa, é, com 
novas cores, mais modernas, com preço bacana, e depois que todo mundo já 
tinha lançado, o que é um movimento forte no mercado hoje. 
EJ_6: Eu acho que nesse de celebridade o que atrai mesmo é a celebridade, 
em primeiro lugar, por isso que eu acho que o primeiro atrativo é a 
celebridade, ai depois a pessoa vai sentir o cheiro e vai ver se ela gosta ou não.  
 A empresa estudada possui um foco grande na divulgação e posicionamento de sua 
marca. Como visto anteriormente, a inovação em marketing procede da ocorrência aleatória 
dentro do fluxo de todas as atividades da empresa (LEVITT, 1960), algo que ficou evidente ao 
analisar as sinergias entre a divulgação da marca da empresa e as suas atividades 
mercadológicas, pois a organização vincula muito dos seus produtos e serviços a imagens de 
artistas nacionais. 
A figura 13 foi organizada através de fotos e imagens de um catálogo utilizado por um 
consultor de venda direta da empresa. Observa-se uma relação direta da organização com a 
imagem de celebridades nacionais aos produtos da companhia, configurando-se, assim, uma 
inovação mercadológica, principalmente na forma de como se comunicar com seu público.   
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Figura 13: Imagens do catálogo de revendedoras da marca 
 
  Fonte: Elaborado pelo autor. Disponível em:< http://jequiti.com.br/colheita-virtual/Colheita_08-16/>  
 
Outro tipo de inovação observado na empresa foi a inovação organizacional. Segundo 
OCDE (1997), a inovação organizacional pode ser vista através de novos métodos 
organizacionais nas práticas dos negócios da empresa, ou até na forma como essa se organiza. 
A inovação organizacional da marca estudada se configura na sua rapidez no desenvolvimento 
de novos produtos, algo que reforça as ideias de Damanpour e Evan (1984), que dizem que a 
inovação organizacional pode advir de novas ideias técnicas. Isto fica evidente nos seguintes 
trechos das entrevistas: 
EJ_1: Mas, como diferencial competitivo nós somos “fast follwers” (...) 
empresas maiores, as vezes o que emperra é o time to Market, tem quinhentos 
fóruns de aprovação, ai vai e ai volta, vai e volta, aqui na empresa é tudo 
rápido. A gente não é rápido para criar novas tecnologias porque falta de uma 
questão orçamentaria, tecnológica e tal, mas nós somos rápidos para fazer 
tendo em vista o que aconteceu lá fora, isso a gente é rápido mesmo. 
EJ_2:  a gente sempre fala que a Jequiti se diferencia é que nós somos muito 
ágeis, assim, versus o, a nossa concorrência (...) então veio uma ideia, veio 
uma informação, muito rápido a gente consegue colocar em prática, né, é, a 
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gente tem um produto inovador. Nossa concorrência a gente sabe que o 
processo de desenvolvimento é muito mais moroso de aprovação. 
EJ_4: A gente não lança inovação, a gente copia rápido. Somos "fast 
followers". 
EJ_5: A gente é um rápido seguidor de tendências (...) o processo de 
desenvolvimento é rápido em comparação as outras empresas do mercado, 
porque a gente é sede. 
Outro ponto importante identificado nesta categoria são as formas como são 
desenvolvidas as inovações. Algumas das inovações de produto identificadas podem ser 
consideradas radicais, devido às suas novas características não vistas anteriormente (LEIFER; 
O’CONNOR; RICE, 2002),entretanto, observando sob a ótica do mercado brasileiro, e, não, 
global. Outras inovações identificadas se encaixam na classificação de inovações incrementais, 
por representarem apenas um acréscimo de recursos adicionais para novas versões 
(TUSHMAN; NADLER, 1986; AFUAH, 1998). Seguem alguns trechos que dão a real 
representação destas características:  
EJ_1: Nós lançamos no mercado uma máscara de ouro para produtos 
antissinais e fomos no mercado brasileiro um dos primeiros. Trouxemos para 
a maquiagem um produto que se chama, aerógrafo, que é uma maquiagem 3D 
para televisão de alta definição, no qual fomos os primeiros a ter neste canal 
de venda e a fórmula foi produzida e criada por nós internamente (...) nós 
fomos o segundo no mercado a lançar um shampoo e um condicionador, uma 
linha que tem esse conceito de “bb cream”. 
EJ_2: Hoje você tem embalagens stander no mercado e você tem um molde 
que você pode fazer exclusivo que só você tem. Eu tenho um molde exclusivo 
e embalagem stander (...) como a gente trabalha com embalagens, por 
exemplo, são exclusivas para gente, a gente consegue desenvolver junto com 
os terceiros que são os fornecedores, embalagens que são inovadoras no 
mercado (...) desenvolveu a tecnologia dessa válvula, que é uma tampa que 
você vê em produtos importados, onde você gira e esse, essa, essa parte preta, 
a válvula aparece, você gira ela desce, a válvula aparece e você espirra, então 
assim ninguém no Brasil tinha isso, então a gente desenvolveu um projeto. 
EJ_4: Os produtos às vezes, nem, não mudam tanto assim, eles são 
basicamente os mesmos, assim, o que mais varia é um pouco textura (...) a 
gente consegue inovar no mercado brasileiro de forma mais simplista.  
EJ_6: os produtos, é, os produtos, é, lógico que num, num costumo copiar o 
que o mercado tem, né, a gente traz texturas diferenciadas, mas são coisas 
mais simples. (...) nada muito radical, de um produto que ninguém tem. 
 Destacou-se, nesta categoria, a constatação de como e onde são organizados os 
processos de inovação e desenvolvimento de novos produtos. Para Nelson e Winter (2005), a 
inovação não é consequência do acaso do dia-a-dia de uma organização, mas, sim, consiste em 
um esforço decorrente de rotinas de trabalho diários. Tidd, Bessant e Pavitt (2008) concordam 
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com as ideias de Nelson e Winter (2008) ao classificarem a inovação como consequência de 
um processo que envolve um conjunto de atividades. 
Os próximos trechos das entrevistas mencionam a existência de um setor específico de 
desenvolvimento de novos produtos: 
EJ_2: Temos a Diretora de inovação, embaixo dela tem marketing, que somos 
nós de produto, tem embalagem, que também fala de inovação, e P&D, que é 
pesquisa e desenvolvimento que também fala de inovação. 
EJ_3: A nossa área de inovação é a nossa área especifica de desenvolvimento 
de novos produtos.  
Nos próximos trechos das entrevistas se detectam as etapas do processo de inovação da 
organização: 
EJ_1: Nós temos o processo de “funil da inovação”. Tudo começa num fórum 
chamado annual planning, onde nós vamos planejar as dezessetes capas das 
revistinhas e os lançamentos dos dezessetes ciclos (...). No comitê de inovação 
o gerente de produto junto com a área de embalagem e com a área de fórmulas 
e com as casas de perfumaria ou fornecedor, o que seja. Eles vão pegar aquela 
ideia que era uma ideia de um conceito, uma ideia criativa e vão transformar 
num projeto. 
EJ_2: A gente monta todo um projeto, com todas as informações, a gente 
apresenta num comitê de inovação, onde participa todos, todos os diretores, 
alguns coordenadores e gerentes de algumas das áreas (...) estando aprovado 
a gente começa o trabalho de desenvolvimento mesmo, que aí é cotação, teste 
da fragrância pra saber se a fragrância precisa de algum retrabalho, trabalho 
de estabilidade da fragrância, que é PD, coloração caso tenha, de embalagem. 
EJ_3: A gente vai para etapa que a gente tem gastos para este 
desenvolvimento, então a gente pode começar um molde novo, ou pode 
começar uns testes de formulação, tudo que há gastos a gente faz depois do 
comitê que aí é um projeto validado exatamente com a diretoria (...) a gente 
passa por um fórum que se chama RTC que é a aprovação de viabilidade 
financeira do projeto, é o quanto ele está custando, qual a margem dele, qual 
o volume, tudo bonitinho já ajustado final. 
EJ_5: Então todo o comitê de inovação que é onde a gente faz a proposta do 
lançamento, tipo, a gente já teve uma reunião interna que chama de reunião 
de plano (...) então essa reunião de plano a gente pega todas as informações 
de mercado para apresentar.  
EJ_6: Eu tenho uma série de testes pra fazer, pra também explorar o termo 
"peles sensíveis", não é simplesmente o marketing chegar lá e colocar. Ai a 
gente parte pros testes de estabilidade, de produto. Estabilidade e 
compatibilidade. 
Importante notar nos trechos acima que as etapas identificadas se assemelham com o 
processo de inovação citado por Tidd, Bessant e Pavitt (2008), no qual é possível detectar etapas 
semelhantes a de “buscar”, “selecionar” e “implementar”.  
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6.2 USO DA INTELIGÊNCIA COMPETITIVA PARA EVITAR SURPRESAS 
ESTRATÉGICAS (C2) 
As unidades semânticas que formam esta categoria são: 
 USS7 – Informações com foco no futuro 
 USS18 – Usando a informação no desenvolvimento de novos produtos 
Um dos aspectos destacados por Prescott (1999) é que a IC auxilia os gestores a 
desenvolverem suas ações de forma orientada. Herring (1999), através dos KITs, afirma que 
fica evidente a utilização da IC mediante um planejamento na coleta e análise de informações.  
Algo que ficou claro nas entrevistas é a busca de informações, que em muitas vezes 
pode vir em forma de sinais, para o desenvolvimento de novos produtos dentro da organização. 
Herring (1999) destaca que uma das funções da IC é identificar tópicos de alerta antecipado, ou 
seja, detectar possíveis insights, a fim de evitar surpresas estratégicas. Nas entrevistas restou 
patente o uso de informações futuras, ou melhor, insigths futuros para que os gestores possam 
inovar em seus produtos perante ao mercado.   
Os próximos trechos relatam o uso da IC para evitar as surpresas estratégicas, além de 
detectar possíveis sinais do ambiente: 
EJ_2: A gente vai seguir de lançamento para o um próximo ano (...) uma vez 
por ano quando a gente monta o planejamento estratégico, antes da gente 
montar, mais ou menos um mês e meio 2 meses antes, a gente grifa sim as 
casas de fragrâncias, pedindo informações de mercado. Quando a gente tá 
trabalhando planning, pra você ter uma ideia, a gente pede essas informações 
2 meses mais ou menos antes (...) daqui 2 ou 3 anos eles estão vendo que o 
jovem vai viver mais em grupo, ou não, ele vai viver mais alienado por conta 
da tecnologia, ou, enfim, esse tipo de informação que eles trazem de acordo 
com o que a gente precisa no momento. 
EJ_4: A gente olha a tendência muito pra frente (...) eu já sei todas as 
tendências de 2017, até o final do ano (...) fashion week, em vários lugares do 
mundo, que já tá falando de 2018. Tanto é que hoje eu estou estudando de 
novo as tendências de 2017 e 2018. 
EJ_5: para decidir os lançamentos de 2017, a gente recebeu todas as 
tendências, a gente já viu o que o mercado internacional lançou. Agora a gente 
começa a ver as marcas nacionais lançando, e ai a gente corre atrás para seguir 
ou não (...) é uma reunião para definir todas as propostas de lançamentos de 
cada ano, a gente já fez a de 2017. 
EJ_6: 2 ou 3 meses antes ela já pede para as casas de perfumaria fazer toda 
essa pesquisa e trazer essa pesquisa para que em cima da pesquisa, uma 
pesquisa que ela tem, ela consiga entender para onde ela quer levar a categoria 
dela. (...). Na verdade, a gente tá desenvolvendo hoje produto pra ser 
lançamento no começo do ano que vem. 
Calof e Wright (2008) consideram que uma das características da IC é a 
interdicisplinaridade, sendo o desenvolvimento de novos produtos umas destas disciplinas. 
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Herring (1999) descreve que um dos KITs, decisões e ações estratégicas, consiste na utilização 
da IC para auxiliar os gestores nos processos de planos estratégicos, relacionando, com isso, o 
desenvolvimento e o lançamento de novos produtos a uma decisão estratégica. Ficou evidente, 
nas entrevistas, a valorização dos gestores na coleta e análise de informação para desenvolver 
novos produtos. 
Nos trechos seguintes, é incontestável o uso de informações no desenvolvimento de 
novos produtos: 
EJ_1: com base nessas análises nós vamos fazer uma proposta de 
lançamento(...) falando onde nós podemos nos diferenciar, aqui o mercado 
tem e nós não temos (...). Então, a gente está constantemente analisando e 
vendo o que está acontecendo através de dados de mercado, de dados de 
fornecedores, de casa de fragrâncias para poder partir para um 
desenvolvimento. 
EJ_2: Você tem um monte de coisas até chegar aqui, então você, você 
pesquisou, você viu muita coisa, você avaliou muita coisa, você cheirou muita 
coisa, você, é, viu muita tendência para chegar no produto X (...) a partir do 
momento que a gente tem informação na mão a gente consegue transformar 
isso em produto ou em inovação de alguma maneira muito rápida. 
EJ_4: na hora de desenvolver o produto, internet, catálogo do concorrente, vai 
pra rua, olha rótulo, olha embalagem, testa o produto, conversa com as 
pessoas. 
EJ_5: É nosso dia a dia, olhar o que a concorrência está fazendo e virar um 
produto é nosso dia a dia. (...) é acompanhar o que o mercado está fazendo e 
lançar. 
EJ_6: Lançaram o Blur, ai a gente falou assim, então porque não a gente lançar 
um CC Blur? Todo mundo tem CC, e todo mundo, todo mundo não, agora 
começou-se a ter também o Blur, por que não juntar e ter um CC Blur?  
6.3 COLETA E ANÁLISE NO CICLO DE INTELIGÊNCIA COMPETITIVA (C3) 
As unidades semânticas que formam esta categoria são: 
 USS8 – Processos informais de coleta e análise de informação 
 USS9 – Processos formais de coleta e análise de informação 
 USS15 – Análise de Informação 
Nesta categoria foi possível verificar as atividades de coleta e análise de informação, 
atividades sempre presentes em todos os ciclos de IC descritos por Bose (2008), Amaral (2010) 
e Herring (1999). 
Um ponto de destaque sobre a empresa estudada é que apesar dela não possuir qualquer 
área formal de inteligência competitiva (IC), verificou-se a existência de atividades semelhantes 
a este setor, o que reforça a ideia de Fleisher (2004), ao afirmar a existência de duas formas de 
aplicar a IC numa empresa:  explicitamente ou implicitamente. Sendo assim, basicamente, a 
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empresa utiliza a IC de forma implícita, pois não existe nenhum processo formal, além disso, 
cada gerente procura executar as etapas de coleta e análise de informação. 
A seguir são apresentados alguns trechos que evidenciam esses processos informais de 
IC: 
EJ_1: Cada gerente de produto analisa sua categoria e o que poderia estar 
faltando e poderia se tornar uma oportunidade (...). nós somos divididos por 
categorias de produto e cada gerente de produto e de categoria tem uma equipe 
que trabalha em equipe (...) então eu tenho uma pessoa de produto, que por 
exemplo é o gerente da perfumaria, ai em paralelo na área de embalagem tem 
uma pessoa dedicada a perfumaria, temos também designers internos que 
estão em todo tempo pesquisando. 
EJ_2: Hoje é mais informal, é mais informal e mais focado, então, assim, meio 
que, a gente vai mais em cima do que a gente realmente precisa saber, não que 
eu tenho um banco de informações (...) cada gerência de produto acaba 
conseguindo as suas informações ligadas à sua própria categoria para fazer, 
para desenvolver o seu trabalho. 
EJ_3: Na verdade cada gerente de produto tem a tarefa de analisar e absorver 
ou não o que foi dado ali de informação e o que ele está pensando para o 
projeto dele. 
EJ_4: Quem faz mesmo somos nós, quem faz o desenvolvimento de produto 
e inovação. 
Outro pronto de destaque averiguado na empresa é a presença de processos formais de 
coleta e análise de informação. A companhia possui uma área específica de Inteligência de 
Mercado. Assim como Sharp (2009), que afirma que a principal diferença da IC para a 
Inteligência de Mercado é o nível de análise, referida disparidade fica evidente nas entrevistas, 
pois na empresa estudada os profissionais da área de Inteligência de Mercado somente apuram 
informações relacionadas ao mercado de HPPC. Vale destacar que alguns entrevistados 
assumem que área de Inteligência de Mercado ainda está em desenvolvimento. 
EJ_1: Diferente dos nossos concorrentes que são maiores, portanto tem mais 
disposição ou possibilidade de orçamento e com isso podem comprar mais 
pesquisas (...). Nós temos uma área de Inteligência de Mercado (...). A 
Inteligência de Mercado é responsável por comprar os dados de Kantar ou 
coletar os dados de ABIHPEC ou ABVD e formatar e fazer uma parte mais 
analítica.  
EJ_4: Hoje a gente tem uma área de inteligência de mercado, que é bastante 
enxuta (...) olham para concorrência, fazem acompanhamento de preço, 
movimentação, muito mais até para fazer um comparativo maior. 
Nas entrevistas foi possível identificar trechos que destacam atividades de análise a 
partir das informações coletadas. Para Amaral (2006), esta etapa é o momento em que se avalia 
e interpreta as informações coletadas, a fim de verificar pontos importantes, percepções 
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analíticas e relacionamentos-chave. Outro ponto de destaque da etapa de análise de informações 
é transformar sinais, dados e informações em inteligência acionável (ANSOFF, 1975; FULD, 
1995; SAAYMAN et al, 2008). A seguir são apresentados trechos que demonstram a existência 
de análises de informações: 
EJ_1: Nós fazemos pesquisas e análises de mercado, para identificar gaps e 
oportunidades de mercado (...). Começa no planejamento anual, onde o 
gerente de produto a primeira coisa que ele faz é fazer uma apresentação do 
que está acontecendo no mercado brasileiro e das tendências mundiais daquela 
determinada categoria (...). O primeiro slide da nossa apresentação é: Qual 
categoria de mercado que vem crescendo? (...) É um estudo que leva mais de 
um mês de trabalho intenso, de analise, de analisar todos os lançamentos da 
concorrência, e o que foi feito de diferente no mercado lá fora e no de dentro, 
como é que foram os preços, como é que foram as cores, tendências olfativas 
e etc e tal. 
EJ_2: tem umas coisas que são bem viagem, até, por exemplo, quando você 
fala de tendência disso, até a gente aterrissar de produto (...) a equipe inteira 
vê a apresentação de cada casa, é, que dura de 3 a 4 horas, então a equipe 
inteira vê (...) então a gente debate qual é o caminho mais adequado ao meu 
público (...) eles trazem coisas diversas, mas eu tenho que aterrissar para o 
público da Jequiti, né, que é um público D e E, alguma coisa de C (...) eu vou 
falar não posso fazer uma coisa tão fora da caixa ou tão diferente a ponto de 
não ser acessível pro meu público.  
EJ_4: por mais que a casa de tendência tá falando que vai voltar com muita 
força, eu não vou apostar nela, eu já fiz isso no passado, e eu sei que a 
brasileira, até porque, outras tendências como de mintel que a gente assiste, 
que pega na internet, fala que brasileira não gosta de uma textura melada (...). 
Então eu não vou apostar numa coisa que é incerta, mesmo que a casa de 
tendência me fala que seja real (...) análises são feitas se contrapondo, é, as 
tendências junto com outras informações que a gente tem e também com bom 
senso. 
EJ_5: Todo ciclo de lançamento dos concorrentes, a gente compra os produtos 
que eles lançaram para fazermos uma avaliação da tecnologia, perfumação, a 
gente vai construindo o nosso banco de dados sobre a concorrência (...) avalia 
muito a participação, a gente acompanha durante o ano o que os concorrentes 
estão fazendo e avalia o que entrou e saiu do ranking, quem está aumentando 
o marketshare e quem ta perdendo (...) a gente vai a fundo em analisar 
concorrência, analisar claims, analisar detalhes e sugestões de ingrediente para 
cada lançamento (...). É tudo muito embasado, cada lançamento é bem 
embasado, tanto de números, se tem tendência de vendas ou não tem, os 
concorrentes estão lançando ou não estão, a gente é pioneiro ou não é. 
EJ_6: eles (os fornecedores de matéria-prima) têm que me passar um dossiê 
de comprovação científica daquele ativo. Se tem o, se ele vem só com o 
papelzinho dizendo, ah ele hidrata os fios do cabelo, “nanana”, concentração 
tal, pra mim isso não serve. (...) não é o que o cara traz que eu aceito e coloco 
no produto, não, tem que ser muito bem avaliado antes.  
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6.4 INFORMAÇÕES QUE ORIENTAM O DESENVOLVIMENTO DE NOVOS 
PRODUTOS (C4) 
As unidades semânticas que formam esta categoria são: 
 USS10 – Tipos de informações: tendências  
 USS16 – Tipos de informações: mercado 
 USS19 – Tipos de informações: regulatório/ político/ legal 
 USS17 – Pesquisas de campo 
Nesta categoria são apresentados os tipos de informações utilizados pela empresa no 
desenvolvimento de novos produtos. Segundo os estudos de Tanev e Bailetti (2008), existe uma 
relação direta entre as informações identificadas através da Inteligência Competitiva e o 
desempenho de inovação. Entre os tipos de informações mais citados pelas entrevistadas estão 
as informações de tendências, de mercado e de regulatório/político/legal. 
Os próximos trechos explicam o que são informações de tendências e porque elas são 
tão importantes para a organização: 
EJ_1: Tendências do tipo de vida do consumidor, de estilo de vida, de caminho 
olfativo e de cor, enfim todo um conjunto do que está acontecendo (...) nós 
conseguimos ver que tipo de caminho olfativo se é feminino, se é masculino, 
se é infantil (...). A gente viu que existia uma tendência de perfumes com 
celebridades, estourou no mundo a venda do perfume do Justin Bieber. 
EJ_2: Normalmente tendência. Para nós tendência, tendência, então, ai que tá, 
tendência, é, por exemplo, no mundo da moda tendência em cor, tendência em 
comportamento, então assim eles têm diversas ferramentas que nos 
direcionam pro desenvolvimento do nosso produto (...). Então eles nos ajudam 
com tendência, com informação gerais como essa que eu tô te colocando, com 
tendência de cor, de embalagem, de olfativo também não necessariamente é 
só de comportamento ou qualquer outro tipo de tendência, mas olfativo. 
EJ_3: Tendência de tecnologia, tendência de decoração, tendência de cores, ai 
já vai para o mundo desenvolvimento (...) eles vem apresentar, como todas 
são multinacionais, o que foi coletado lá fora no ambiente mundial do que está 
sendo feito de tendência, cor e etc. 
EJ_4: o mundo estava em crise, o Brasil ainda mais, então na moda se falava 
muito de usar produtos que durassem ou básicos (...) tendências trazem 
explicações, assim, muito racionais, que é muito legal traduzir isso, né, em 
tecido, em cor, em textura, mas é legal estudar.  
EJ_5: Discutir tendências é uma especialidade da nossa área de inovação (...) 
acompanha o consumo dessas famílias, realmente avaliar quais produtos estão 
na prateleira do consumidor. 
EJ_6: Tem uma tendência em perfumes para tema casamento. (...) o que mais 
atraia o consumidor os tipos de odor, quais os tipos de comunicação e etc. 
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Os próximos trechos explicitam as informações da variável mercado. Esses tipos de 
dados são encontrados no ambiente da indústria e no ambiente dos concorrentes (HITT; 
IRELAND; HOSKISSON, 2011). Seguem os trechos: 
EJ_1: Para algumas categorias de produtos que nós vamos saber a nossa 
participação de mercado, qual a nossa concorrência, tamanho de mercado, 
preço médio da concorrência, qual o target que eles atuam (...) ir a campo, 
estudar profundamente a concorrência, pegar a mesma revista da concorrência 
e ver o que esta acontecendo. 
EJ_2: Não deixa de dar uma pincelada no nosso concorrente, porque sempre 
existe um comparativo (...) entender como é que tá o nosso produto, qual o 
nosso share, qual a nossa penetração, é bacana. 
EJ_3: Os órgãos que nos ajudam com informações, pesquisam mercado, 
cosméticos, podem focar em vendas direta, varejo, eles podem focar em tipos 
de categoria (perfumaria, corpo, óleos, maquiagem e etc) e vai segmentando. 
EJ_4: olham para concorrência, fazem acompanhamento de preço, 
movimentação, muito mais até pra, é, fazer um, um comparativo maior (...) 
concorrência, eu olho mesmo o que eles estão vendendo  
EJ_5: como a gente ainda está buscando uma posição de liderança a gente 
acompanha muito a concorrência, a gente não lança muita tendência, a gente 
mais acompanha a concorrência (...) acompanhando o que eles estão 
descontinuando, o que estão lançando, o número de que eles têm no portifólio, 
então como a gente quer ser e chegar lá, a gente acompanha muito para 
qualquer lançamento que eu faço. 
Outros tipos de informações citados foram as informações regulatório/político/legal. Os 
autores Hitt, Ireland e Hoskisson (2011) também elucidam a presença destes tipos de 
informações, entretanto, incluídos no ambiente geral que integra o ambiente competitivo. Nos 
trechos a seguir, as entrevistadas explicam a importância de observar estes tipos de 
informações: 
EJ_1: A gente faz compatibilidade com os materiais de embalagem, faz todos 
registros na ANVISA, ou seja nós somos ágeis, mas não deixamos de fazer 
nenhum processo de protocolo. 
EJ_4: ano passado a gente teve a entrada do IPI, é, na saída (...) acabou com a 
categoria, com a margem da categoria, porque é um imposto altíssimo (...) de 
tanto pesquisar diversos fatores, pesquisei até uma lei no Brasil que fala que 
o produto com o benefício principal proteção solar (...) Só que ai a gente já 
descobriu que tem algumas empresas que já fazem isso e que não fazem de 
maneira correta. 
EJ_6: parte de legislação, que a gente tem que consultar, então não adianta 
querer, é, desenvolver alguma coisa que a legislação não permita (...) Ai eu 
vou investigar se eu posso usar essa palavra relaxante nas legislações, é que 
eu já sei que não pode. (...). Porque tem uma legislação que diz que eu não 
posso usar termos com fins terapêuticos. 
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Os próximos trechos relatam a busca por informações ligadas diretamente ao público 
alvo da empresa. Muitas das pesquisas aqui citadas são realizadas nos auditórios do SBT, 
empresa que faz parte do mesmo grupo da Jequiti. Muitas informações colhidas e analisadas 
nessas pesquisas desenvolvidas pela empresa são para obter informações relativas aos clientes, 
o que, segundo Tanev e Bailetti (2008), configura as particularidades dos consumidores da 
organização. A seguir são relatados alguns trechos, nos quais são expostos esses tipos de 
pesquisas:  
EJ_1: Além disso nós fazemos painéis comparativos entre fragrâncias quando 
nós queremos comparar dois tipos de perfumes ou embalagens no nosso 
principal público que são os auditórios do SBT. (...) Existem pesquisas 
qualitativas de focus group (...) pesquisar no nosso principal consumidor que 
são as pessoas que assistem o SBT nos auditórios. (...) Nós também fazemos 
pesquisas nas lojas, no ambiente do ponto de venda. 
EJ_4: A gente vai até o SBT, em alguns programas (...) eu comecei a olhar a 
necessaire dessas moças de pele mais escura, mesmo aqui dento da Jequiti, e 
elas não usam o tom de cor. 
EJ_6: Painel de consumidor, ver o que que o pessoal gosta, então a gente 
sempre escolhe 3 ou 4 fragrâncias, dessas, e, às vezes 8 que vem, às vezes vem 
12, dependendo da quantidade que a gente tem. 
6.5 FONTE DE COLETA DAS INFORMAÇÕES (C5) 
As unidades semânticas que formam esta categoria são: 
 USS11 – Fonte de informação: fornecedores  
 USS12 – Fonte de informação: Internet 
 USS13 – Fonte de informação: institutos de pesquisa 
 USS14 – Fonte de informação: consultoras 
As fontes de coleta de informação são provenientes do ambiente competitivo, definidos 
por Sharp (2009) como o conjunto de doze players: demográfico; econômico; outras indústrias; 
tecnologia; distribuidores; clientes; substitutos; fornecedores; governo/órgãos reguladores; 
prospecção; cultura e competidores.  
Nas entrevistas, ficou evidente que a empresa se utiliza de diferentes fontes de 
informação, ou seja, diferentes players para coleta de dados. As referências vão além de uma 
análise de concorrência, mas, principalmente, de outras variáveis contidas no ambiente 
competitivo de uma empresa, algo defendido por Sharp (2009), uma vez que critica quem 
restringe a IC a uma atividade de coleta e análise de informações do concorrente. 
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Os primeiros trechos elucidam que uma das fontes de informações são os próprios 
fornecedores, os quais, muitas vezes, são as casas de fragrância e as casas de perfumaria. 
Observe-se:  
EJ_1: Nós somos muito parceiros de nossos fornecedores, das casas de 
perfumaria, fornecedores de matéria-prima (...) nós utilizamos muitos dados 
das casas de perfumarias que nos fornecem tudo que ocorre no mundo e no 
mercado (...). Fora isto, utilizamos muitas informações de mercado para as 
casas de fragrâncias que fazem pesquisas mundiais. (...) e outros tipos de 
técnicas como painéis com especialistas para avaliar a duração de perfume 
com especialistas das próprias casas (...) usamos muitas informações das casas 
de matéria-prima (...) vamos em todas as feiras locais de cosméticos e matérias 
primas que existem, recebemos fornecedores diariamente, ou seja a gente tá 
continua e diariamente recebendo informações do ambiente externo de todos 
fornecedores. 
EJ_2: Fonte de informação que através de pesquisa ... nós temos as casas de 
fragrância (...) mundialmente são cinco ou seis casas de fragrâncias que 
desenvolvem fragrâncias para o Brasil e para o mundo. (...) muitas ferramentas 
de pesquisa, muitas, muitas, porque elas vendem “B2B” e elas vendem 
serviço, não só a fragrância, mas como vendem tendência, comportamento, 
elas vendem para gente a informação (...) Então eu tenho algumas ferramentas 
de tendências, que não Jequiti, mas dos nossos parceiros, que nos ajudam a 
fazer o nosso desenvolvimento. (...) tem uma casa por exemplo que 
desenvolve uma pesquisa super bacana, que tipo de campanha publicitária de 
perfumaria tem, um, melhor penetração no Brasil? 
EJ_3: A gente pode receber avulso são as casas de fragrâncias, ou 
fornecedores trazem alguma informação de tendência. 
EJ_4: A gente não compra, mas eles fornecem muita informação pra nós os 
nossos fornecedores (...) são as casas de tendências e os fornecedores que 
trazem pra gente (...) gente consegue fazer de planejamento, tentar conversas 
com alguns dos fornecedores, pra sacar o que está se fazendo mais ou menos. 
EJ_5: A gente recebe muitas ideias das casas de fragrância, elas são 
basicamente nossas casas de tendência (...). As casas de fragrância são os 
fornecedores de fragrância (...). As casas de fragrância trabalham bastante em 
parcerias com a gente, porque eles assinam todos os boletins de tendências e 
tudo que está acontecendo, eles sabem todas as pesquisas de mercado, eles 
sabem o ranking de colocados em todas as categorias, eles tem mais acesso do 
que a gente.  
EJ_6: O pessoal esta recebendo uma casa de matéria prima aqui embaixo, pra 
receber as novidades do mercado. Então do mesmo jeito que marketing recebe 
as casas de perfumaria, a gente recebe os nossos fornecedores de matéria 
prima.  
Os próximos trechos expõem outra fonte de informação utilizada pelas profissionais da 
empresa, a internet. Veja-se:  
EJ_1: Fora todos os dados que o mundo na internet está fornecendo. (...) nós 
fazemos uma pesquisa profunda na internet para entender como é que o 
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mercado está atuando (...) existe uma equipe interna que avalia, faz pesquisa 
e dados online. 
EJ_2: Alguns sites específicos, como o “cosméticos BR” (...) a gente acaba 
que acessa todo dia e acaba, a gente receber, a gente tá no meio deles e e a 
gente recebe sempre alguma informação de mercado e aí não só de cosméticos 
(...) com a internet você vai pra qualquer lugar. 
EJ_4: Hoje a internet é a nossa maior aliada (...) a internet mesmo que a gente 
lê bastante, estuda bastante. 
Foi citada a utilização de institutos de pesquisa como fonte de coleta de informação. Os 
próximos trechos elucidam quais são os institutos e suas devidas importâncias: 
EJ_1: Nós nos utilizamos dos dados quantitativos das informações da 
ABIHPEC, da ABVD (Associação Brasileira de Venda Direta), também 
compramos informações do Kantar que é um painel de consumidores 
quantitativo. 
EJ_2: A gente tem aqui hoje é o Kantar que acaba trazendo informação do 
nosso próprio produto (...) Kantar é uma pesquisa bastante conhecida, eles 
fazem com consumidor, na casa do consumidor (...) A Kantar também, a gente 
tem uma visão a cada 6 meses. 
EJ_3: A gente tem pesquisas que a gente recebe da Kantar, tem pesquisas da 
ABIHPEC. 
EJ_4: Informação de mercado, o que a gente tem é ABIHPEC (...) acabamos 
de comprar Kantar novamente. 
EJ_5: Assim análise nossa do dia a dia, informações de pesquisa do Kantar, 
ABIHPEC, EUROMONITOR e o que as casas trazem para a gente (...) assina 
para as principais categorias o Kantar. O Kantar ele vai de casa em casa e 
avalia (...) 
EJ_6: A gente tem, a gente tem uma ferramenta que  a gente usa, Kantar (...) 
Kantar, sim, faz de tudo. Mas a gente não compra todos os, as categorias, só 
o que é mais relevante pra gente (...) que ai a ABIHPEC e ABVD a gente que 
recebe mesmo  
As próximas fontes de informação são as próprias consultoras de vendas diretas. Como 
a Jequiti consta com aproximadamente 210 mil consultoras e consultores, este tipo de fonte 
informacional é muito importante para entender a relação direta com seus consumidores. 
EJ_1: Pesquisa de mercado que se chama CVA que também faz analise de 
consumidora e de consultora para nós entendermos os nossos diferenciais do 
ponto de vista de produto. 
EJ_2: Pesquisa com consultoras e consumidores pra entender como tá a Jequiti 
versus as outras marcas, né, então é bastante rico pra gente.  
EJ_4: pesquisa rápida, com algumas consultoras via internet, fazemos 
algumas perguntas chaves para entender algumas coisas sobre os 
consumidores. 
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7 CONCLUSÕES E RECOMENDAÇÕES FINAIS 
Este estudo proposto foi desenvolvido com o objetivo de responder ao seguinte 
problema de pesquisa: há relação entre Inteligência Competitiva e Inovação?  A resposta a esta 
pergunta foi, portanto, o objetivo geral do estudo.  
Com esta questão de pesquisa, sugeriu-se que não era possível identificar uma relação 
entre Inteligência Competitiva e Inovação, o que fez necessária uma investigação sobre a 
existência ou não desta relação. Apesar de identificar três estudos sobre a possível relação entre 
os construtos (LEMOS; PORTO, 1998; TANEV; BAILETTI, 2008; NEMUTANZHELA; 
IYAMU, 2011), o estudo também contribui para a verificação desta questão, além de constatar 
como ela se da.  
Para tal proposta, definiu-se, previamente e através do referencial teórico, os construtos 
estudados, que foram Inteligência Competitiva e Inovação. Logo após, adotou-se como 
procedimento metodológico o estudo de caso único, qualitativo, em que a empresa estudada foi 
a “Jequiti Cosméticos”. Para coleta e análise de informações, utilizou-se de um roteiro de 
entrevistas definido previamente, sendo que, depois de feitas as transcrições, valeu-se da técnica 
de análise de conteúdo.  
Com isso, os resultados indicados comprovam a existência da relação entre Inteligência 
Competitiva e Inovação. Para entender melhor esta relação vale ressaltar e explicar como os 
objetivos específicos da pesquisa foram respondidos. 
Foram identificadas 5 categorias, através da técnica de análise de conteúdo, realizada 
após as transcrições das entrevistas. O quadro 13, apresentado a seguir, ilustra com quais 
objetivos específicos cada categoria se relaciona. 
 
Quadro 13: Relação dos objetivos específicos com as categorias identificadas 
Objetivos específicos  Categorias 
Verificar se a empresa estudada pratica inovação, 
qual a sua tipologia e a sua forma. 
C1 – Inovação 
Verificar se e como a empresa estudada utiliza a 
Inteligência Competitiva   
C3 – Coleta e Análise no Ciclo de IC 
C5 – Fontes de coleta das informações  
Verificar como se da a relação entre Inovação e 
Inteligência Competitiva. 
C2 – Uso da IC para evitar as surpresas estratégicas 
C4 - Informações que orientam o desenvolvimento de 
novos produtos 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
O primeiro objetivo específico foi verificar se a empresa estudada pratica inovação, qual 
a sua tipologia e a sua forma. Sendo assim, contataram-se tipos e formas de inovação na 
organização estudada. 
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A empresa apresenta uma área específica de desenvolvimento de produtos, área de 
inovação, caracterizada por apresentar atividades de P&D, desenvolvimento de produtos e 
ações mercadológicas. Uma das atividades relevantes para a organização são os fóruns e 
planejamentos desenvolvidos, processos tais que são realizados internamente no 
desenvolvimento de novos produtos e ações de marketing. Configurando assim não somente 
uma área de inovação, mas sim processos de inovação consolidados e utilizados pelos 
profissionais da organização.  
Entre os tipos desenvolvidos de inovação, identificaram-se três tipos: inovação de 
produto, inovação de marketing e inovação organizacional.  
As inovações de produto destacadas pelos gestores da empresa foram as mais diversas, 
uma vez que os gerentes eram de categorias diferentes, mas, apesar das categorias de produtos 
serem diferentes, uma coisa ficou em destaque:  a empresa foca o desenvolvimento de novos 
produtos mediante a opinião do seu consumidor. As entrevistas, em muitos momentos, 
deixaram evidente que a confecção de produtos devem atender às necessidades do seu 
consumidor, que busca um artefato com ótimo custo/benefício.  
Levando-se em conta as inovações de marketing, talvez a que receba maior atenção na 
organização seja aquela que focalize, principalmente, a promoção dos produtos e da marca 
através da imagem de celebridades. Um dos motivos que, possivelmente, facilite o 
desenvolvimento deste tipo de inovação é a aproximação da empresa com outra companhia do 
grupo, o SBT. A marca consegue comunicar bem os seus produtos através desta estratégia 
mercadológica, sendo que uma das particularidades deste tipo de inovação na Jequiti é a 
participação da celebridade no desenvolvimento do artigo, não de forma técnica, mas, sim, 
atribuindo o seu gosto ao item. 
A inovação organizacional, fruto de novas ideias técnicas no funcionamento do negócio, 
foi percebida através da rapidez e facilidade da empresa em seguir as últimas novidades 
presentes no mercado de cosméticos. Algumas entrevistadas denominaram a Jequiti como 
“rápidos seguidores de tendências” ou “fast followers”, atributo originado devido à maneira 
pela qual a empresa se organiza perante o mercado em que ela atua. Tal característica foi 
atribuída, em alguns momentos, ao tamanho da firma, pois na visão de algumas entrevistadas a 
Jequiti é uma empresa ainda em desenvolvimento em comparação aos principais concorrentes. 
Levando em consideração a forma como são desenvolvidas as inovações na empresa 
estudada, apurou-se a presença tanto de inovações incrementais, como de inovações radicais, 
porém vale destacar que como se trata de uma empresa denominada “fast follower”, a 
organização procura inovar visando apenas à sua competitividade perante os concorrentes que 
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são maiores e mais estruturados, por isso há predomínio de inovações incrementais, ou seja, 
mudanças em escalas menores. 
O segundo objetivo foi verificar se e como a empresa estudada utiliza a Inteligência 
Competitiva. Algo que ficou evidente na companhia analisada é a não existência de um setor 
específico de Inteligência Competitiva. Contatou-se a existência de um setor específico 
denominado Inteligência de Mercado, porém, como o próprio nome sugere, o principal foco da 
área em questão é a variável mercado, não abrangendo outros players do ambiente competitivo.  
Independentemente de não existir um setor específico de IC, apurou-se a existência de 
atividades muito semelhantes ao “ciclo de IC”, as quais são desenvolvidas separadamente por 
cada gestor da organização, configurando, assim, processos informais de Inteligência 
Competitiva. 
Mais uma questão relevante sobre o segundo objetivo específico foi a parceria existente 
com fornecedores e institutos de pesquisa nos processos de coleta de informação. Outras fontes 
importantes para a coleta em comento foram as pesquisas via web e as próprias consultoras e 
consultores, uma vez que a empresa apresenta cerca de 210 mil representantes dos produtos e 
da marca, gerando, assim, um grande volume de dados.  
Vale ressaltar que perante o grande volume de informações, ora coletados pelos 
profissionais da empresa, cada gerente se propõe a analisar cuidadosamente as informações, 
sendo em muitas vezes feitas em fóruns de inovação e reunião de planejamento. 
No terceiro objetivo específico, que foi verificar como se da a relação entre Inovação e 
Inteligência Competitiva, foram identificados três tipos de relações. 
A primeira relação se da na coleta e análise de tipos específicos de informações que 
podem orientar o desenvolvimento de novos produtos. Através dos KITs (HERRING, 1999), é 
possível constatar que o desenvolvimento de novos produtos, além de constituir uma inovação 
do ponto de vista teórico, pode ser considerado uma decisão estratégica. Sendo assim, a empresa 
coleta e analisa tipos específicos de dados que orientam a decisão estratégica sobre inserir ou 
não novos produtos no mercado. 
A segunda relação se estabelece no uso da IC para se antecipar perante os sinais do 
ambiente competitivo. Os sinais, no caso da empresa estudada, são descritos como tendências, 
as quais se tratam de informações sobre o mercado de cosméticos em relação ao futuro, muitas 
vezes influenciado pelo mercado da moda. Com isso, identificou-se o uso de práticas de IC 
(coleta e análise de referências) com o intuito de preparar a empresa para as surpresas 
estratégicas, influenciando, assim, todo planejamento de desenvolvimento de novos produtos e 
ações de marketing da organização. 
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E, por fim, a terceira relação consiste na utilização da IC como precedente de processos 
de inovação. Todos os entrevistados destacaram a importância de coletar e analisar informações 
como procedimento inicial para embasar o desenvolvimento de novos produtos durante o 
planejamento anual, tornando assim uma rotina da empresa. 
A partir destas conclusões do terceiro objetivo específico, desenvolveu-se um modelo 
de relação entre as categorias (Figura 14). Vale ressaltar que o modelo formado através das 
categorias não possui a intenção de propor um acréscimo de teoria, mas, em verdade, somente 
relacionar as categorias para o melhor entendimento dos achados da pesquisa. 
Figura 14: Modelo proposto de relação das categorias 
 
Fonte: Elaborado pelo autor. 
Ao observar o modelo proposto de relação das categorias, fica evidente o uso da IC 
como um precedente de processos de inovação. Tal aspecto corrobora com os processos de 
inovação tanto de Tidd, Bessant e Pavitt (2008) como de Babieri, Álvarez e Cajazeira (2009). 
Ambos escritos atribuem a todos os processos de inovação uma etapa de coleta e análise de 
informações, denominadas como: buscar (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008); pesquisa básica; 
pesquisa aplicada; necessidades operacionais e de mercado (BABIERI; ÁLVAREZ; 
CAJAZEIRA, 2009). 
Os estudos de Lemos e Porto (1998), Tanev e Bailetti (2008) e Nemutanzhela e Iyamu 
(2011) concordam que o uso da IC possui uma relação com a inovação em uma empresa. Com 
as análises das entrevistas ficou evidente esta relação, pois os processos de coleta e análise de 
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informação da empresa estudada são uma atividade primária no desenvolvimento de qualquer 
tipo de inovação. 
A pesquisa contribuiu para entender, principalmente, as possíveis relações entre 
Inovação e Inteligência Competitiva. Sendo assim, tornam-se primordial novos escritos para 
comprovar estes resultados em outros tipos de segmentos. Levando em consideração a 
existência de poucos estudos identificados até o momento, que tentem entender a relação entre 
IC e inovação, este trabalho serve como direcionador para esta lacuna teórica pouco 
desenvolvida. 
Do ponto de vista acadêmico, o exame contribui no direcionamento de novos estudos 
sobre os construtos, valendo-se como um guia para entender a comprovada relação, pelos 
resultados obtidos, entre os mencionados construtos. No ponto de vista empresarial, o trabalho 
ressalta a importância da boa utilização de informações do ambiente competitivo para o 
desenvolvimento de inovações no contexto corporativo, entendendo que é primordial expandir 
o olhar, ora restrito a concorrência, para todo o ambiente do negócio.  
Entre as principais limitações do estudo, ressalta-se a constatação de um ambiente 
restrito de entrevistados para a análise de caso único em questão. Além de ter pouco acesso a 
alguns documentos que poderiam tornar o estudo de caso mais detalhado. Não se teve acesso a 
outros setores da empresa para se verificar se existia ou não outros achados, sendo esta, 
portanto, uma das principais limitações do trabalho. Outra limitação foi a delimitação do âmbito 
de estudo, que englobou somente uma empresa do setor de HPPC. 
Para futuras pesquisas englobando a relação entre Inovação e Inteligência Competitiva 
recomenda-se abranger outros setores de empresas. Mais uma recomendação seria um estudo 
quantitativo, operacionalizando as categorias aqui identificadas e testando as suas relações 
estatísticas.  
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APÊNDICE A – MATRIZ DE AMARRAÇÃO COM O ROTEIRO DA ENTREVISTA 
Problema de pesquisa: 
Há relação entre Inovação e Inteligência Competitiva? 
Objetivo geral: 
Verificar se há relação entre inovação e inteligência competitiva. 
 
Objetivos específicos Referencial Teórico Perguntas do questionário/roteiro 
entrevistas 
Verificar se a empresa estudada 
pratica inovação, qual a sua 
tipologia e a sua forma. 
 Inovação como processo de desenvolvimento econômico, fruto de 
“novas combinações” – “destruição criativa” (SCHUMPETER, 
1997). 
 Inovação na busca por vantagem competitiva (TIDD; BESSANT; 
PAVITT, 2008; BOWONDER et al, 2010). 
 Inovação como fonte de lucros (PORTER, 1993; TIDD; 
BESSANT; PAVITT, 2008; TIGRE, 2006). 
 Processos de inovação (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008) 
 Formas de inovar: inovação incremental (AFUAH, 1998; 
TUSHMAN; NADLER, 1986; TIGRE, 2006); inovação sintética 
(TUSHMAN; NADLER, 1986); inovação radical (LEIFER; 
 Quais são os produtos 
considerados carro-chefe 
da organização? 
 
 Esses produtos receberam 
alguma alteração durante o 
tempo para que eles se 
tornassem tão importante 
para empresa? Se sim, 
quais foram essas 
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O’CONNOR; RICE, 2002; TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008; 
TIGRE, 2006); inovação modular (HENDERSEN; CLARK, 
1990); inovação arquitetônica (HENDERSEN; CLARK, 1990). 
 Tipos de inovação: inovação de produto (OCDE, 1997; BESSANT; 
TIDD, 2009; HOOSOPON; RUENRON, 2012; ANDERSON; 
TUSHMAN, 1990); inovação de processos (OCDE, 1997; TIDD; 
BESSANT; PAVITT, 2008); inovação de marketing (OCDE, 
1997; LEVITT, 1960; GRUPTA; MALHORTA, 2013); inovação 
organizacional (OCDE, 1997; LAM, 2006; DAMANPOUR; 
EVAN, 1984).    
  
alterações? E como eles 
eram antes? 
 Existe alguma área 
específica ou processo na 
empresa que cuida do 
desenvolvimento de novos 
produtos? Comente sobre 
isto. 
 Além dos produtos e/ou 
serviços, a empresa já 
desenvolveu/pratica outro 
tipo de inovação que 
a ajudou a conseguir 
alguma vantagem no 
mercado? Como foi 
desenvolvido? 
Verificar se e como a empresa 
estudada utiliza a Inteligência 
Competitiva   
 IC como processo ético de coleta e análise de informações 
(SCIP, 2015) 
 IC gera conhecimento e presciência sobre o ambiente do 
negócio (SHARP, 2009). 
 Inteligência acionável (SAYMANN et al, 2008). 
 A empresa utiliza-se de 
algum processo ou área 
específica para coletar 
informações sobre o 
ambiente competitivo da 
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 IC: explicitamente x implicitamente (FLEISHER, 2004). 
 Ambiente Competitivo (SHARP, 2009). 
 Etapas do “ciclo de IC”:  
 Planejamento (AMARAL, 2006; HERRING, 1999; 
ASPINALL, 2011). 
 Coleta (BOSE, 2008; AMARAL, 2006; MENDES; 
MARCIAL; FERNANDES, 2010). 
 Análise (KRIZAN, 1999; FLEISHER; BENSOUSSAN, 
2003). 
 Disseminação (AMARAL, 2010; KRIZAN, 1999). 
 Avaliação (BOSE, 2008).   
empresa? Comente sobre 
isso.    
 Quais são as fontes de 
informações (revistas, 
relatórios, internet, 
pesquisas e etc.) que a 
empresa se utiliza para 
colher informações sobre o 
ambiente competitivo? 
Quais são os tipos de 
informações (demográfica, 
econômica, outras 
indústrias, tecnologia, 
distribuidores, 
fornecedores, 
consumidores, produtos 
substitutos, regulatória, 
cultura e competidores) 
mais utilizadas? 
 Como são coletadas as 
informações do ambiente 
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competitivo? Essa tarefa é 
exclusiva de um setor ou 
pode ser realizado por 
qualquer um? 
 Levando em consideração a 
existência de muitas 
informações existentes no 
ambiente competitivo, 
como a empresa faz a 
analise delas? 
 Como são divulgadas as 
informações do ambiente 
competitivo? Existe algum 
tipo de relatório, 
informativo ou reunião no 
qual é discutido assuntos 
sobre o ambiente 
competitivo?  
Verificar como se da a relação 
entre Inovação e Inteligência 
Competitiva 
 Desempenho de inovação e Informações de Inteligência 
Competitiva (TANEY; BAILETTI, 2008). 
  Existe algum exemplo na 
empresa em que o uso de 
informações do ambiente 
95 
 
  IC como fonte informacional em processos de inovação 
(LEMOS; PORTO, 1998; NEMUTANZHELA; IYAMU, 
2011). 
 
competitivo gerou algo 
novo dentro da empresa? 
 O (A) Sr (a). tem alguma 
consideração adicional 
sobre o tema das 
perguntas? 
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APÊNDICE B – ROTEIRO DE ENTREVISTA 
Dissertação de Mestrado: Inovação e Inteligência Competitiva: Um estudo com uma 
empresa no setor de cosméticos do Brasil. 
Universidade Presbiteriana Mackenzie – Programa de Pós-Graduação em Administração 
de Empresas 
 
Mestrando: Guilherme Rodrigues Alonço 
Orientador: Prof. Dr. Moisés Ari Zilber 
 
Esta pesquisa procura identificar se existe alguma relação no processo sistemático de coleta e 
análise de informações do ambiente externo (Inteligência Competitiva) e o desenvolvimento de 
novos produtos, serviços, processos, ações mercadológicas e mudanças organizacionais. 
  
Objetivo do estudo 
Verificar se há relação entre Inovação e Inteligência Competitiva. 
 
Problema de pesquisa 
Há relação entre Inovação e Inteligência Competitiva? 
 
A entrevista é composta por 11 perguntas abertas e levará em torno de 45-60 minutos. Espera-
se que o entrevistado possa fornecer informações relevantes sobre a instituição. O roteiro da 
entrevista deve abordar os seguintes tópicos:  
 Inovação. 
 Utilização de informações do ambiente externo (Inteligência Competitiva) 
 
Perguntas fechadas 
I - CARACTERIZAÇÃO DA ORGANIZAÇÃO  
1- Especialidade da organização: 
2- Número de funcionários:   
3- Porte da organização: 
4- Tempo de mercado 
II – CARACTERIZAÇÃO DO RESPONDENTE  
1- Cargo:   
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2- Formação profissional:  
3- Tempo na empresa:   
4- Escolaridade:  
 5- Área de atuação na organização/ estrutura hierárquica.   
 
III – Perguntas abertas  
1. Quais são os produtos considerados carro-chefe da organização? 
 
2. Esses produtos receberam alguma alteração durante o tempo para que eles se 
tornassem tão importante para empresa? Se sim, quais foram essas alterações? E 
como eles eram antes? 
3. Existe alguma área específica ou processo na empresa que cuida do 
desenvolvimento de novos produtos? Comente sobre isto. 
 
Perguntas sobre inovação 
4. Além dos produtos e/ou serviços, a empresa já desenvolveu/pratica outro tipo de 
inovação que a ajudou a conseguir alguma vantagem no mercado? Como foi 
desenvolvido? 
 
Perguntas sobre Inteligência Competitiva. 
Espera-se que nas primeiras perguntas identifique-se algum tipo de Inovação, seja ela 
de produto, de serviço, de processos ou organizacional. Após está identificação, serão 
feitas perguntas de IC, utilizando como norte o tipo de inovação identificada. 
OBS: Explicar a noção de ambiente competitivo, senão o entrevistado poderá focar 
somente no concorrente. 
  
5. A empresa utiliza-se de algum processo ou área especifica para coletar informações 
sobre o ambiente competitivo da empresa? Comente sobre isso.    
6. Quais são as fontes de informações (revistas, relatórios, internet, pesquisas e etc.) 
que a empresa se utiliza para colher informações sobre o ambiente competitivo? 
Quais são os tipos de informações (demográfica, econômica, outras industrias, 
tecnologia, distribuidores, fornecedores, consumidores, produtos substitutos, 
regulatória, cultura e competidores) mais utilizadas? 
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7. Como são coletadas as informações do ambiente competitivo? Essa tarefa é 
exclusiva de um setor ou pode ser realizado por qualquer um? 
8. Levando em consideração a existência de muitas informações existentes no 
ambiente competitivo, como a empresa faz a analise delas? 
9. Como são divulgadas as informações do ambiente competitivo? Existe algum tipo 
de relatório, informativo ou reunião no qual é discutido assuntos sobre o ambiente 
competitivo?  
10. Existe algum exemplo na empresa em que o uso de informações do ambiente 
competitivo gerou algo novo dentro da empresa? 
11. O (A) Sr (a). tem alguma consideração adicional sobre o tema das perguntas? 
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APÊNDICE C - MATRIZ COM AS UNIDADES DE REGISTRO OU PONTOS CHAVES VERSUS OS TEMAS DAS PERGUNTAS 
Temas das perguntas Diretora de Inovação (EJ_1) Gerente de Perfumaria (EJ_2) Gerente de Embalagem (EJ_3) 
1- Principais produtos  - A perfumaria corresponde com mais de 
50% do faturamento. 
-são os produtos de celebridades, são as 
perfumarias de celebridades, então 
Rodrigo Faro, Celso Portioli, Eliana, 
Patrícia Bravanel 
- perfumaria com assinatura eles têm um 
volume maior de venda, maior 
penetração 
- O carro-chefe da empresa é perfumaria, 
- as miniaturas, são as perfumarias que a 
gente lançou de 25 mls, que elas tem uma 
rotatividade de promoção e volta e meia 
elas estão a R$10,00. 
 
2- Inovação em produto - nós somos um canal de venda direta, ou 
seja as vendas são feitas através de 
consultoras, ou revendedoras, do tipo 
venda porta a porta como Avon e Natura 
- o foco de Marketing que é dado para 
estas determinadas categorias faz toda a 
diferença 
- Então, nós temos dezessete ciclos no 
ano. 
- Temos 17 revistas dessa e essas 
revistas/capas são responsáveis por trazer 
novidades dos negócios e quanto mais 
novidade é o que faz a consultora sair 
para vender; é o que nos diferencia da 
concorrência. 
- porque, assim, a partir do momento que 
você tem uma celebridade assinando um 
produto, um perfume, é, você já da uma 
importância maior pra ele, porque você 
paga royalties, então, assim, você tem, 
você tem que que trazer uma venda. 
- eles já ganham um pouco mais de, de 
destaque por ter a celebridade, 
- meus principais produtos hoje são os 
produtos celebridades. 
- Diferencia doo meu concorrente em 
específico porque eu tenho assinatura de 
celebridade 
- Não tínhamos a versão 25ml e muito 
menos versões “baratinhas”, com um 
preço focada em preço baixo 
- , então para gente criar este perfume a 
gente trouxe ele para 25 ml, fez alguns 
ajustes de especificação principalmente 
em embalagem 
- ... a gente tirou algumas coisas que a 
gente achava que agregava valor que era 
pintura, a forma da embalagem de cartão 
ser um pouquinho maior, então a gente 
deixou tudo bem limite de um custo 
acessível, reduzimos até um pouco o 
custo da fragrância também, e tudo isso 
gerou um volume maior. 
100 
 
- A novidade é a chave desse negócio 
porta-a-porta. 
focado muita mais nossa atenção na 
perfumaria por que foi onde encontramos 
um diferencial. 
- a consultora anda normalmente com três 
catálogos e temos três concorrentes que 
são muito grandes que são Avon, Natura 
e o Boticário. 
- nossos catálogos também e nós 
encontramos isso através das 
celebridades, então fazemos muitos 
perfumes com celebridades, até por que 
nosso parente pai é o Silvio Santos então 
somos parentes do SBT, tem muita 
sinergia em trabalhar com artistas e 
celebridades. 
- ter celebridades e isso nos diferencia 
- perfumaria muito superior as outras 
categorias, mas é por que neste canal de 
vendas, quando se coloca na capa, tem 
um foco. Fizemos muitas ações de 
marketing para que essa categoria fosse 
bem. 
- nós passamos ter uma linha de produtos 
de 25ml por R$11,00, então para se ter 
- hoje no Brasil você tem a Avon 
trazendo esse trabalho, mas é muito 
pouco. 
- a Natura não trabalha com celebridades 
então eles trabalham só com suas 
próprias marcas. O Boticário é  mesma 
coisa. 
- produtos de perfumaria de, de 
celebridades, na verdade de assinatura de 
celebridades nacionais, que pra gente é 
um, um grande diferencial, versus a 
concorrência 
- isso é muito mais de marketing. 
- ela tem a mesma qualidade de qualquer 
outro produto da minha linha. Na 
verdade, não se diferencia. 
- Eu tenho moldes exclusivos 
- hoje você tem embalagens stander no 
mercado e você tem um molde que você 
pode fazer exclusivo que só você tem. Eu 
tenho um molde exclusivo e embalagem 
stander 
- importante na minha categoria são as 
miniaturas. Que que são as miniaturas? 
São literalmente, é, o formato , o mesmo 
- E no mercado ninguém faz igual a nós.  
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uma ideia, vendíamos estes perfumes 
pequenos quando eles custavam 
R$19,00, a cada 20 dias, de 30 mil a 40 
mil unidades. Nos últimos 3 anos 
vendemos 30 milhões de unidades, 
- nesses produtos que acabaram sendo 
uma porta de entrada para nós e até um 
motivo de diferenciação por que ninguém 
no mercado tem. 
formato de produto 100 ml, né, o mesmo 
produto, é, só que ele tem 25ml...  
- que a gente tem é diferencial é que a 
gente acaba não trabalhando uma tampa, 
mas o formato do vidro é o mesmo, o 
produto interno é o mesmo,  e eu consigo 
vender em alguns ciclos por 11 reais 
- que custa 70, 80, 90, eu consigo vender 
em alguns ciclos por 19, em outros ciclos, 
ou seja, os ciclos que eu consigo 
promocionar, a 11 reais 
- não tem ninguém no mercado que 
trabalha um produto no mesmo formato, 
com 25 ml, por 11 reais, ninguém, 
somente a Jequiti 
 
3- Área de inovação  - denominada de área de inovação 
- Nós temos o processo de “funil da 
inovação” 
- um fórum chamado annual planning, 
onde nós vamos planejar as dezessetes 
capas das revistinhas e os lançamentos 
dos dezessetes ciclos. 
- nós fazemos pesquisas e análises de 
mercado, para identificar gaps e 
oportunidades de mercado, 
- o desenvolvimento de novos produtos 
quem cuida é a gente, a nossa área de 
inovação. 
- temos a Diretora de inovação, embaixo 
dela tem marketing, que somos nós de 
produto, tem embalagem, que também 
fala de inovação, e PD, que é pesquisa e 
desenvolvimento que também fala de 
inovação, 
- A nossa área de inovação é a nossa área 
especifica de desenvolvimento de novos 
produtos. 
- A gente faz um planejamento 
estratégico da empresa, sempre no ano 
anterior, pelo menos um pouquinho mais 
de um ano antes, e ai a gente define a 
estratégia 
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- entretanto nós não temos muitas verbas 
para viagens ou verbas de pesquisa, 
- mas nós somos muito parceiros de 
nossos fornecedores, das casas de 
perfumaria, fornecedores de matéria-
prima e eles nos apresentam, e isso nós 
fazemos entre outubro, novembro e 
dezembro, para verificar o que está 
acontecendo no mercado do ponto de 
vista de tendências. 
- Tendências do tipo de vida do 
consumidor, de estilo de vida, de 
caminho olfativo e de cor, enfim todo um 
conjunto do que está acontecendo. 
- tendências, e gaps dentro do nosso 
portifólio, cada gerente de produto 
analisa sua categoria e o que poderia estar 
faltando e poderia se tornar uma 
oportunidade. 
- Nesse comitê apresenta para a 
companhia inteira os resultados do que 
está acontecendo no mercado, as análises 
de mercado e nossas propostas de 
lançamento para o ano seguinte. 
- fevereiro tudo que vamos lançar no ano 
de 2017 
- uma vez por ano a gente tem um 
planejamento que a gente chama 
planejamento estratégico, onde a gente 
define todos os lançamentos 
- a gente vai seguir de lançamento pro um 
próximo ano 
- Então que a gente busca nomes de 
celebridades, a gente faz uma pesquisa 
pra entender qual a penetração, qual 
seria, quais seriam a celebridade bacana 
pro nosso negócio 
- fonte de informação que através de 
pesquisa ... nós temos as casas de 
fragrância, 
- mundialmente são cinco ou seis casas 
de fragrâncias que desenvolvem 
fragrâncias para o Brasil e pro mundo. 
- a mesma casa de fragrância que 
desenvolve o perfume da Jequiti, 
desenvolve o perfume da Jequiti, da 
Natura da Avon, do Boticário, da Calvin 
Klein, da Coty, enfim elas são 
multinacionais que desenvolvem 
perfume pra do mundo. 
- muitas ferramentas de pesquisa, muitas, 
muitas, porque elas vendem “B2B” e elas 
- depois a gente faz um planning de 
lançamentos que define o greed de 
lançamentos do ano inteiro. 
- quais serão os lançamentos, monta os 
conceitos dos projetos, desenvolve as 
formas os frascos 
- e leva no comitê de inovação que é um 
fórum em que a gente faz todas as 
aprovações 
-a gente vai para etapa que a gente tem 
gastos para este desenvolvimento, então 
a gente pode começar um molde novo, ou 
pode começar uns testes de formulação, 
tudo que há gastos a gente faz depois do 
comitê que aí é um projeto validado 
exatamente com a diretoria 
- , a gente passa por um fórum que se 
chama RTC que é a aprovação de 
viabilidade financeira do projeto, é o 
quanto ele está custando, qual a margem 
dele, qual o volume, tudo bonitinho já 
ajustado final,  
- passou do RTC já é colocado na ordem 
de compra e segue para o lançamento. 
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- Nesse comitê de inovação, o annual 
planning, nós apresentamos as ideias 
criativas e conceituais que preenchem 
lacunas e tendências de mercado. 
- No comitê de inovação o gerente de 
produto junto com a área de embalagem 
e com a área de fórmulas e com as casas 
de perfumaria ou fornecedor, o que seja. 
Eles vão pegar aquela ideia que era uma 
ideia de um conceito, uma ideia criativa e 
vão transformar num projeto, 
- Nesse inteire nós conversamos com a 
Patrícia, nós vemos o que ela gosta, qual 
o caminho olfativo, que tipo de perfume, 
que tipo de embalagem, nós fizemos uma 
entrevista afundo com ela que tenha a 
personalidade dela e ela vai gostar e nós 
apresentamos este projeto já mais 
tangível. 
- A próxima etapa é o custeio, juntamente 
com as áreas de fórmulas, de embalagem, 
a equipe de marketing e a equipe de 
suprimentos, nós vamos fazer todas as 
cotações e fazer o custeio deste produto e 
através do nosso objetivo de preço, nós 
vamos chegar numa margem. 
vendem serviço, não só a fragrância, mas 
como vendem tendência, 
comportamento, elas vendem pra gente a 
informação, sabe, assim, é um completo 
que traz pra gente. 
- pesquisa interna pra saber qual tipo de 
celebridade eu vou trabalhar 
- Então eu tenho algumas ferramentas de 
tendências, que não Jequiti, mas dos 
nossos parceiros, que nos ajudam a fazer 
o nosso desenvolvimento. 
- tem um funil, que é uma provação, é, é, 
da nossa, da nossa presidência, da nosso 
comitê pra definir que caminhos a gente 
vai seguir durante um ano. 
- nós montamos nosso produto, né, de 
marketing, a gente monta “briefings”, 
internos, onde a gente abre os projetos 
- a gente monta “briefings” onde a gente 
grifa o pessoal de embalagem e designer, 
então não só embalagem como pesquisa 
de, de produto, mas (gagueja) tudo nasce 
aqui com os nossos meninos que fazem o 
desenho dos projetos 
a gente também grifa/brifa as casas de 
fragrâncias, porque aí a gente vai falar, 
- o planejamento do ano que vem, já 
fechou o greed e mais ou menos no final 
deste ano nós fechamos 2018. 
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- depois levamos neste comitê que irá 
definir se o projeto vai adiante ou não 
porque ele tem que atingir uma margem 
mínima, um preço adequado, e ai ele 
pode ir para frente. 
 
 
“olha, a gente quer um produto pro Luan 
Santana, a gente quer que ele seja 
sofisticado, pro público-alvo tal”, é, é, 
que tenha um caminho olfativo dentro 
desse caminho olfativo que eu tenho de 
repente um gap, e aí a gente junta todo 
esse projeto, tanto que veio da casa de 
fragrância, como que veio aqui, faz todas 
as modificações 
- aí a gente monta todo um projeto, com 
todas as informações, a gente apresenta 
num comitê de inovação, onde participa 
todos, todos os diretores, alguns 
coordenadores e gerentes de algumas das 
áreas 
- estando aprovado a gente começa o 
trabalho de desenvolvimento mesmo, que 
aí é cotação, teste da fragrância pra saber 
se a fragrância precisa de algum 
retrabalho, trabalho de estabilidade da 
fragrância, que é PD, coloração caso 
tenha, de embalagem, 
- tando tudo concluído, aí a gente tem 
todo um calendário, com  todas as fases e 
etapas de todas as, de todos os projetos 
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- eu venho aqui e apresentei em comitê, 
tando aprovado em comitê aí eu tenho 
toda a parte de cotação, é, de aprovação 
de custo. 
- são 17 ciclos no ano, cada ciclo tem uma 
duração de 21 dias e cada um dos ciclos 
tem todas as suas datas que a gente tem 
que seguir 
- RTC, onde eu faço aprovação do custo, 
onde tem um pré CPM onde eu faço todo 
o composto promocional deste projeto, 
então assim, eu já tô com o molde pronto, 
primeiro eu já fiz uma primeira cotação, 
- de RTC, reaprovo o custo, porque já se 
passaram muitos dias e reaprova o custo, 
o custo tando aprovado nessa reunião de 
pré CPM, onde a gente define o composto 
promocional desse produto e de todos os 
outros produtos que compõem o ciclo 
lançamento e promoções, né, porque a 
vida útil do produto não é só no 
lançamento 
- chama “reunião de plano”, onde a gente 
define, bate o martelo dos volumes de 
cada um desses lançamentos 
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4- Tipos de inovação - Na perfumaria não foi tanto uma 
inovação de fórmulas, digamos assim, 
mas nós conseguimos inovações 
mercadológicas 
- vender um perfume num frasco de vidro 
com uma embalagem muito bonita e por 
R$11,00 e que tem haver com nosso 
público (classe C, D e E) é uma inovação 
mais conceitual.. 
- foi desenvolver estes perfumes de 
celebridades internacionais e perfumes 
internacionais. 
- As celebridades locais; os perfumes 
internacionais; e os perfumes de 30 ml. 
- tem uma plataforma que praticamente 
de salão de beleza  
- Nós lançamos no mercado uma máscara 
de ouro para produtos antissinais e fomos 
no mercado brasileiro um dos primeiros. 
- Trouxemos para a maquiagem um 
produto que se chama, aerógrafo, que é 
uma maquiagem 3D para televisão de alta 
definição, no qual fomos os primeiros a 
ter neste canal de venda e a fórmula foi 
produzida e criada por nós internamente. 
- como a gente trabalha com embalagens, 
por exemplo, são exclusivas pra gente, a 
gente consegue desenvolver junto com os 
terceiros que são os fornecedores, 
embalagens que são inovadoras no 
mercado 
- desenvolveu a tecnologia dessa válvula, 
que é uma tampa que você vê em 
produtos importados, onde você gira e 
esse, essa, essa parte preta, a válvula 
aparece, você gira ela desce, a válvula 
aparece e você espirra, então assim 
ninguém no Brasil tinha isso, então a 
gente desenvolveu um projeto 
 
- o que eu vejo com relação a 
concorrentes é uma agilidade da Jequiti 
em trazer projetos novos 
- maio do ano passado nós não tínhamos 
um projeto para o natal que a gente tinha 
perdido o nosso... não tinha dado certo o 
projeto do natal, e a gente precisava em 
um curtíssimo prazo de um projeto para o 
natal, sendo assim nós pegamos a Patricia 
Abravanel, conseguimos fazer um 
projeto para ela, conseguimos 
desenvolver um formato de frasco, 
fizemos molde em agosto o frasco estava 
sendo fabricado. 
- Em outras empresas ha muito trabalho 
terceirizado nessa parte de inovação, é 
terceirizam-se agências, o custo é bem 
alto 
- de uns anos para cá foi trazer toda esta 
parte externa para dentro da Jequiti e isso 
nos trouxe também uma maior agilidade, 
redução de gastos 
- , então a gente conseguiu criar uma 
equipe que é extremamente competente 
que está alinhada com o conceito da 
empresa, que está tendo contato diário 
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com gerente de produto, o que eles estão 
pensando do projeto que podem 
influenciar de forma que é quase que 
diária no desenvolvimento ali do projeto 
- , enquanto outras empresas a agencia 
pede 20 dias para fazer uma simples 
alteração e eles tem que aguardar, eles 
tem espera e faz de novo 
- tem mais é inovações de conceitos é 
trazer atratividade para os produtos 
5 – Área especifica de coleta de 
informações.  
- Diferente dos nossos concorrentes que 
são maiores, portanto tem mais 
disposição ou possibilidade de 
orçamento e com isso podem comprar 
mais pesquisas. 
- Nós ainda somos uma empresa que só 
tem dez anos de porte médio e portanto 
nós não temos um orçamento muito 
grande para isto. 
- nós temos uma área de Inteligência de 
Mercado 
- e nós nos utilizamos dos dados 
quantitativos das informações da 
ABIHPEC, da ABVD (Associação 
Brasileira de Venda Direta), também 
- Nos tínhamos, que, que era uma pessoa 
responsável por trazer informações do 
mercado pra gente 
- essa pessoa era responsável também por 
trazer informações pra ser montado o 
planejamento estratégico da empresa 
pros próximos 4, 5, 10 anos como todo 
mundo trabalha 
- no meu caso como a gente tem contato 
quase que diário com as casas de 
fragrância porque a gente tem muito 
griffin, muito projeto, eles trazem muita 
informação pra gente, 
- eles têm muita informação, eles têm 
muita ferramenta. 
- A gente tem pesquisas que a gente 
recebe da Kantar, tem pesquisas da 
ABIHPEC 
- que a gente cria fóruns e é apresentado 
para a gente com relação a mercado.     
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compramos informações do Kantar que é 
um painel de consumidores quantitativo 
- para algumas categorias de produtos 
que nós vamos saber a nossa participação 
de mercado, qual a nossa concorrência, 
tamanho de mercado, preço médio da 
concorrência, qual o target que eles 
atuam (exemplo: idade da dona de casa, 
classe socioeconômica) 
- pesquisa de mercado que se chama 
CVA que também faz analise de 
consumidora e de consultora para nós 
entendermos os nossos diferenciais do 
ponto de vista de produto 
- nós utilizamos muitos dados das casas 
de perfumarias que nos fornecem tudo 
que ocorre no mundo e no mercado, 
- além disso nós fazemos painéis 
comparativos entre fragrâncias quando 
nós queremos comparar dois tipos de 
perfumes ou embalagens no nosso 
principal público que são os auditórios do 
SBT. 
- Então dentro das nossas possibilidades 
econômicas e financeiras que são 
pequenas, nós procuramos usar o 
- existe sim, através das casas, através de 
clipping que a gente tem, que sempre traz 
algum tipo de informação 
- tem alguns, alguns sites específicos de 
cosméticos BR, 
- que, que a gente acaba que acessa todo 
dia e acaba, a gente receber, a gente tá no 
meio deles e e a gente recebe sempre 
alguma informação de mercado e aí não 
só de cosméticos 
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máximo de informação que a gente 
possa. 
- Fora todos os dados que o mundo na 
internet está fornecendo. 
- nós fazemos uma pesquisa profunda na 
internet para entender como é que o 
mercado está atuando, 
6- Fontes e tipos de informações - Com relação ao tamanho de mercado 
- um caminho grande de crescimento para 
os tratamentos. 
- nós conseguimos ver que tipo de 
caminho olfativo se é feminino, se é 
masculino, se é infantil. 
- está tendo um crescimento profundo 
para o segmento de aerossóis, 
- através de dados de mercado que é 
ABIHPEC,  ABVD e também Kantar(...) 
- Que conseguimos ver desde o mercado 
todo de cosmético, quais são as 
categorias que estão se destacando e 
dentro de cada categoria quais são os 
segmentos(...) 
- então nós utilizamos de informações 
quantitativas de associações, e de 
pesquisas compradas, de painel Kantar e 
etc... 
- a gente tem aqui hoje é o Cantar que 
acaba trazendo informação do nosso 
próprio produto 
- mas não deixa de dar uma pincelada no 
nosso concorrente, porque sempre existe 
um comparativo 
- Cantar é, éé, uma pesquisa bastante 
conhecida, eles fazem com consumidor, 
na casa do consumidor, é pra entender 
como é que tá o nosso produto, qual o 
nosso share, qual a nossa penetração, é 
bacana 
- pesquisa com consultoras e 
consumidores pra entender como tá a 
Jequiti versus as outras marcas, né, então 
é bastante rico pra gente. 
-  
- As informações vem em forma de 
slides, vem pessoas apresentarem, há 
discussões 
- Os órgão que nos ajudam com 
informações, pesquisam mercado, 
cosméticos, podem focar em vendas 
direta, varejo, eles podem focar em tipos 
de categoria (perfumaria, corpo, óleos, 
maquiagem e etc..) e vai segmentando. 
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- Fora isto, utilizamos muitas 
informações de mercado para as casas de 
fragrâncias que fazem pesquisas 
mundiais.  
- Existem pesquisas qualitativas de focus 
group, também tem pesquisas 
quantitativas, 
- e outros tipos de técnicas como painéis 
com especialistas para avaliar a duração 
de perfume com especialistas das 
próprias casas 
- usamos muitas informações das casas 
de matéria-prima 
- são as matérias-primas mais novas no 
mercado 
- uma equipe interna que avalia, faz 
pesquisa e dados online 
7 – Processos de coleta de informação - pesquisar no nosso principal 
consumidor que são as pessoas que 
assistem o SBT nos auditórios. 
- Nós também fazemos pesquisas nas 
lojas, no ambiente do ponto de venda e 
também muito por internet. 
- o Inteligência de Mercado é responsável 
por comprar os dados de Kantar ou 
coletar os dados de ABIHPEC ou ABVD 
- Hoje é mais informal, é mais informal e 
mais focado, então, assim, meio que, a 
gente vai mais em cima do que a gente 
realmente precisa saber, não que eu tenho 
um banco de informações 
- cada gerência de produto acaba 
conseguindo as suas informações ligadas 
à sua própria categoria pra fazer, pra 
desenvolver o seu trabalho. 
- ela é comprada pela diretoria, e vem em 
forma de apresentações para reuniões 
para todos os gerentes. 
- desenvolvimento de embalagens acabo 
assistindo de todas as categorias, 
- pode receber avulso são as casas de 
fragancia, ou fornecedores trazem 
alguma informação de tendência 
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e formatar e fazer uma parte mais 
analítica, 
- mas ao mesmo tempo a área dos 
gerentes de produtos são os que 
principalmente fazem as pesquisas de 
produto 
- que vai a campo, estuda profundamente 
a concorrência, vai pegar a mesma revista 
da concorrência e ver o que esta 
acontecendo, nós estudamos revistas 
internacionais é 
- quando estamos com uma verba um 
pouco melhor nós até vamos as feiras 
internacionais 
- , vamos em todas as feiras locais de 
cosméticos e matérias primas que 
existem, recebemos fornecedores 
diariamente 
- as casas de perfumarias nos fazem as 
apresentações de tendências, ou seja a 
gente tá continua e diariamente 
recebendo informações do ambiente 
externo de todos fornecedores, indo a 
campo e internet. 
- conversas com seus fornecedores 
diretos. 
- eu com as casas de fragrâncias com 
fragrância, a gerente de maquiagem 
provavelmente com maquiagem ela 
acaba olhando muita coisa de moda, 
- enfim, cada um acaba direcionando o 
seu, buscando informação de acordo com 
o que precisa desenvolver do seu próprio 
trabalho. 
- uma vez por ano quando a gente monta 
o planejamento estratégico, antes da 
gente montar, mais ou menos um mês e 
meio 2 antes, a gente grifa sim as casas 
de fragrâncias, pedindo informações de 
mercado. 
- A Cantar  também, a gente tem uma 
visão a cada 6 meses, 
- pra gente entender nossa penetração, 
qual o tamanho da cesta do consumidor, 
de produtos cosméticos, 
- Normalmente tendência. Pra nós 
tendência, tendência, então, ai que tá, 
tendência, é, por exemplo, no mundo da 
moda tendência em cor, tendência em 
comportamento, então assim eles têm 
diversas ferramentas que nos direcionam 
pro desenvolvimento do nosso produto. 
- , tendência de tecnologia, tendência de 
decoração, tendência de cores, ai já vai 
para o mundo desenvolvimento. 
- muita das coisas que eles trazem é mais 
lúdico também ou menos comercial 
talvez, 
- eles vem apresentar, como todas são 
multinacionais, o que foi coletado lá fora 
no ambiente mundial do que está sendo 
feito de tendência, cor, não muito com 
tamanho de mercado, essas informações 
mais 
- vem mais para ter ideias e inspirações. 
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- o nosso alimento é o ambiente externo, 
pois esta é uma área que você tem que 
estar sempre vendo as ultimas 
tecnologias. 
- nós dificilmente o primeiro lançador de 
uma nova tecnologia pelas limitações do 
tamanho de equipe e etc.. 
- Mas, como diferencial competitivo nós 
somos fast follwers 
- empresas maiores Avon e Natura e  as 
vezes o que emperra é o time to Market, 
tem quinhentos fóruns de aprovação, ai 
vai e ai volta, vai e volta, aqui na empresa 
é tudo rápido. 
- a nossa vantagem competitiva é a 
velocidade, então a gente ta vendo que 
está acontecendo uma tendência 
internacional numa determinada 
categoria e agente rapidamente consegue 
lançar, 
- , nós fomos o segundo no mercado a 
lançar um shampoo e um condicionador, 
uma linha que tem esse conceito de “bb 
cream”, 
- a gente não é rápido para criar novas 
tecnologias porque falta de uma questão 
- daqui 2 ou 3 anos eles estão vendo que 
o jovem vai viver mais em grupo, ou não, 
ele vai viver mais alienado por conta da 
tecnologia, ou, enfim, esse tipo de 
informação que eles trazem de acordo 
com o que a gente precisa no momento, 
- Então eles nos ajudam com tendência, 
com informação gerais como essa que eu 
tô te colocando, com tendência de cor, de 
embalagem, de olfativo também não 
necessariamente é só de comportamento 
ou qualquer outro tipo de tendência, mas 
olfativo 
- tem umas coisas que são bem viagem, 
até, por exemplo, quando você fala de 
tendência disso, até a gente aterrissar de 
produto às vezes, é , mas eles trazem 
bastante material 
- tem uma casa por exemplo que 
desenvolve uma pesquisa super bacana, 
que tipo de campanha publicitária de 
perfumaria tem, um, melhor penetração 
no Brasil? 
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orçamentaria, tecnológica e tal, mas nós 
somos rápidos para fazer tendo em vista 
o que aconteceu lá fora, isso a gente é 
rápido mesmo. 
 
8 – Análise de Informação - nós somos divididos por categorias de 
produto e cada gerente de produto e de 
categoria tem uma equipe que trabalha 
em equipe, então eu tenho uma pessoa de 
produto, que por exemplo é o gerente da 
perfumaria, ai em paralelo na área de 
embalagem tem uma pessoa dedicada a 
perfumaria, temos também designers 
internos que estão em todo tempo 
pesquisando 
- Em equipe nós trabalhamos, e eles me 
apresentam tudo e em conjunto a gente 
vai fazer a seleção do que será o ano 
seguinte.  
 
- Quando a gente tá trabalhando planing, 
pra você ter uma ideia, a gente pede essas 
informações 2 meses mais ou menos 
antes 
-  e aí a equipe inteira vê a apresentação 
de cada casa, é, que dura de 3 a 4 horas, 
então a equipe inteira vê 
- equipe de perfumaria, ou seja, toda 
equipe de perfumaria a gente sempre 
tenta trazer alguém de PD 
- a gente a gente debate qual é o caminho 
mais adequado ao meu público, 
- eles trazem coisas diversas, mas eu 
tenho que aterrissar para o público da 
Jequiti, né, que é um público D e E, 
alguma coisa de C, 
- eu vou falar não posso fazer uma coisa 
tão fora da caixa ou tão diferente a ponto 
de não ser acessível pro meu público.  
- A gente filtra, exatamente, então assim 
a gente recebe muita coisa, a gente filtra 
- Na verdade cada gerente de produto tem 
a tarefa de analisar e absorver ou não o 
que foi dado ali de informação e o que ele 
está pensando para o projeto dele 
- daí que ele monta um “briefing” para 
gente iniciar o projeto, através das 
informações coletadas. 
- Nós discutimos no planning quando 
estamos montando o grid 
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porque, pelo que a gente acha mais 
adequado antes de seguir pra apresentar 
pra toda a equipe de diretores, gerentes, 
então a gente filtra bem antes disso.   
 
9 – Divulgação e compartilhamento de 
informação. 
- Começa no planejamento anual, onde o 
gerente de produto a primeira coisa que 
ele faz é  fazer uma apresentação do que 
está acontecendo  no mercado brasileiro 
e das tendências mundiais daquela 
determinada categoria. 
- O primeiro slide da nossa apresentação 
é: Qual categoria de mercado que vem 
crescendo? 
- É um estudo que leva mais de um mês 
de trabalho intenso, de analise, de 
analisar todos os lançamentos da 
concorrência, e o que foi feito de 
diferente no mercado lá fora e no de 
dentro, como é que foram os preços, 
como é que foram as cores, tendências 
olfativas e etc e tal 
- com base nessas análises nós vamos 
fazer uma proposta de lançamento(...) 
falando onde nós podemos nos 
- Fica mais pra equipe. 
- quando esse projeto vai pra frente até a 
área de Treinamento então tem algumas  
coisas dessa pesquisa, 
- pra fazer o filme, se você tá falando de 
uma tendência pra fazer a comunicação 
mas aí você pincela e apresenta pra área 
que precisa, 
- só de perfumaria são quase 40 projetos 
por ano então não daria pra fazer  isso 
porque, né, nós temos, sei lá, uns 300 
lançamentos por ano, é muita coisa. 
- aquilo tudo que você recebeu de 
informação de uma certa forma ele é 
aterrissado e traduzido em produto. 
- você enche uma caixinha de 
informação, tá, o que é que eu vou tirar 
dessa caixinha pra transformar num 
produto 
- você tem um monte de coisas até chegar 
aqui, então você, você pesquisou, você 
- Discute-se as informações nas reuniões. 
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diferenciar, aqui o mercado tem e nós não 
temos. 
- A gente já partiu para o que está 
acontecendo agora que é o mix de óleo, 
não é só o argan, uma série de óleo. 
-  Então vamos fazer o “blur” e o “cc” 
juntos e lançar o “cc blur”. 
- através das analises que esta 
acontecendo, tentando se fast followers. 
- Esse mercado vive de novidade 
- as vezes é uma novidade que cria um 
“boom” não necessariamente um “boom” 
tecnológico, mas que vai criar aquele 
“boom” daquele momento uma compra 
por impulso, vai vende e vai ter de novo 
uma nova tendência, então em todos os 
segmentos são assim. 
- Então, a gente está constantemente 
analisando e vendo o que está 
acontecendo através de dados de 
mercado, de dados de fornecedores, de 
casa de fragrâncias para poder partir para 
um desenvolvimento 
viu muita coisa, você avaliou muita coisa, 
você cheirou muita coisa, você, é, viu 
muita tendência pra chegar no produto X 
 
10 – Uso da informação/ inovação - mas de repente existe uma tendência 
para cabelo e fomos o segundo no 
isso já aconteceu alguma coisa, mas de 
pronto não me vem nada 
- O último produto que ele criou foi o baú 
da felicidade 
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mercado e a nossa plataforma que mais 
vende 
- que existe a tendência do “blur” e do 
“cc” e fizemos o “cc blur” 
- Vimos uma tendência de “óleo de 
argan” já fomos para o “mix de óleos”. 
- A gente viu que existia uma tendência 
de perfumes com celebridades, estourou 
no mundo a venda do perfume do Justin 
Bieber e nós partimos para um caminho 
semelhante que hoje a gente é visto como 
a empresa que tem perfume de 
celebridades, 
- sendo um fast follower mundial, 
realmente vendo as tendências do que 
esta acontecendo lá fora e trazendo o 
mais rapidamente para cá, 
- a gente salta uma serie de etapas e corre 
riscos para fazer na velocidade que 
precisa 
- A gente faz compatibilidade com os 
materiais de embalagem, faz todos 
registros na ANVISA, ou seja nós somos 
ágeis, mas não deixamos de fazer 
nenhum processo de protocolo. 
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Cabelos mais brilhantes, pontas menos 
quebradas e tudo que a gente usa de 
“claims”, tudo isso tem que ser 
comprovada através de testes de eficácias 
e de segurança. 
11- Comentários adicionais  - Não - a gente não tem ainda uma estrutura 
financeira pra ter tanta, é, demandar tanta 
pesquisa, 
- a gente depende muito mais da ajuda 
dos fornecedores e dos nossos parceiros 
pra gente montar o nosso trabalho 
- a gente sempre fala que a Jequiti se 
diferencia é que nós somos muito ágeis, 
assim, versus o, a nossa concorrência, 
- então veio uma ideia, veio uma 
informação, muito rápido a gente 
consegue colocar em prática, né, é, a 
gente tem um produto inovador 
- na nossa concorrência a gente sabe que 
o processo de desenvolvimento é muito 
mais moroso de aprovação, 
- a gente ganha aqui mais pela agilidade 
do que pela informação em si, 
- a gente depende muito de terceiros pra 
passar pra gente algumas informações 
- não 
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- das nossas pesquisas mesmo que a gente 
também acaba fazendo com a internet cê 
vai pra qualquer lugar, 
- o nosso diferencial mesmo é a nossa 
agilidade, 
- a partir do momento que a gente tem 
informação na mão a gente consegue 
transformar isso em produto ou em 
inovação de alguma maneira muito 
rápida 
 
Temas das perguntas Gerente de Maquiagem (EJ_4) Gerente de Cuidados Pessoais (EJ_5) Gerente de P&D (EJ_6) 
1- Principais produtos  - o que eu falo de grande receita, batom, 
esmalte e lápis.  
- o que tá virando o jogo é o meu batom 
matte. 
- matte sem brilho é mais opaco, que é a 
grande preferência da brasileira 
 
 
- são as loções corporais. 
- uma linha que é focada em beneficio, 
não tanto em perfumação 
- que a gente chama “sense” que é focada 
em beneficio. 
- As de venda direta são mais focadas em 
perfumação e o varejo mais em beneficio, 
sendo assim fizemos um caminho inverso 
mais focado em beneficio que está indo 
muito bem. 
 
 
- produtos de perfumaria tem melhor 
desempenho 
- E os que mais vendem são as 
celebridades. Os perfumes de 
celebridades, então, por exemplo, Luan 
Santana, é, Adriana Galisteu, já vendeu 
muito 
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2- Inovação em produto - na verdade foi uma tendência do 
passado 
- muita vertente de produto, muita 
inovação, muita textura nova, muita 
aplicação diferenciada 
- os produtos às vezes, nem, não mudam 
tanto, assim, com grande, é , eles são 
basicamente os mesmos, assim, o que 
mais varia é um pouco textura 
- batonzinho, sempre foi um hidratante, 
mas ai alguns vieram com FPS, filtro 
solar, depois vieram, com, com, com a 
textura mais gloss, mais brilhante 
- tendência de uns dois anos atrás, veio 
com a textura matte 
- só que pra brasileira longa duração é 
muito mais importante do que a 
hidratação 
- a gente olha a tendência muito pra frente 
- eu já sei todas as tendências de 2017, até 
o final do ano, 
- A gente acabou de fazer o planning, é, 
de 2017 
- planejamento de 2017 eu precisei de 
muito conteúdo, eu tenho muito 
- A linha é nova, tem 1 ano e meio no 
nosso portifólio, então tudo ainda é muita 
novidade nessa linha 
- O produto tem um bom custo beneficio, 
provavelmente porque a gente fez ela 
pensando em ser uma linha mais barata 
para competir com o varejo 
- neste momento do Brasil, o consumidor 
esta preferindo os produtos mais baratos 
- entrega bastante volumetria e tem um 
preço bom. 
- por isso que eu acho que o primeiro 
atrativo é a celebridade, ai depois a 
pessoa vai sentir o cheiro e vai ver se ela 
gosta ou não. 
- Mais de marca, é, porque a fragrância é 
construída, não necessariamente que ela 
tenha uma, um super diferencial dentro 
dela. 
- gente "grifa" a casa de perfumaria 
- trabalha em conjunto, é, é, PeD junto 
com marketing 
- a gente "grifa" a casa de perfumaria, e a 
gente fala "ah, é pro Luan Santana, a 
gente quer trabalhar o lado dele mais 
moderno, mais depojado" 
- só que em "blind", então a gente não vê 
o nome e nem quem é a casa, pra não 
interferir, no, na avaliação. 
- painel de consumidor, ver o que que o 
painel gosta, então a gente sempre 
escolhe 3 ou 4 fragrâncias, dessas, éé, às 
vezes 8 que vem, às vezes vem 12, 
dependendo da quantidade que a gente 
tem 
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fornecedor que me traz informação de 
tendência 
- que a gente não compra mas eles 
fornecem muita informação pra, pros 
nossos fornecedores, 
- alguma matéria prima, enfim elas 
estudam muito tendências, elas estão 
muito, muito ligadas a moda, 
basicamente 
- fashion week, em vários lugares do 
mundo, que já tá falando de 2018 
- que sempre vemos desfiles, que sempre 
vem com as tendências, e a gente sempre 
um comportamento do mundo 
- que o mundo estava em crise, o Brasil 
ainda mais, então na moda se falava 
muito de usar produtos que durassem ou 
básicos 
- quando a gente viu essa textura matte 
aparecendo pro batom, é, a gente apostou 
nela, porque um dos principais benefícios 
era a longa duração 
- longa duração, que era o que a brasileira 
sempre quis, é, a gente se preocupava 
muito 
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- Tanto é que hoje eu tô estudando de 
novo as tendências de 2017 e 2018 
- eu não acredito que isso vai voltar tão 
forte pro Brasil 
- a brasileira tem uma textura de rosto 
muito oleosa, que é muito quente, uma 
coisa muito melada não combina. 
- tendências trazem explicações, assim, 
muito racionais, que é muito legal 
traduzir isso, né, em tecido, em cor, em 
textura, mas é legal estudar 
- na primavera, como eu tava falando, a 
gente viu, começou a ver, mas nossa, 
como é que eu vou vender uma cor escura 
pra primavera né, que engraçado 
- a gente também trouxe umas coisas 
mais delicadas, como a primavera pede, 
aquela coisa floral, mas a gente trouxe 
um tom de roxo bem escuro, tanto pro 
esmalte quanto pra boca. É, eu nunca 
vendi tanto esmalte e tanto batom numa 
época de primavera. 
- em geral maquiagem é sempre 
inovação, é sempre uma coisa nova, ela 
quer sempre mudar. 
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- mais promoção de itens regulares do 
que lançamentos 
 
3- Área de inovação  - a nossa área é marketing de inovação 
- Então a gente seleciona os gaps de 
mercado, a gente seleciona os momentos 
de tendência 
- o pessoal de embalagem pra 
desenvolver e ir atrás, pesquisar, as 
embalagens que a gente propôs, que a 
gente gostaria de desenvolver 
- aciona o P&D no mesmo período, 
- a tendência agora, agora é uma base 
líquida matte, preciso desenvolver, 
conseguimos desenvolver aqui? 
- A gente começa com o planejamento 
anual 
- eu já sei o que vai acontecer no meu ano 
inteiro 
- o primeiro passo é o "brifing" pras áreas 
parceiras, embalagens e P&D...e pros 
fornecedores também 
- a gente faz um comitê, da diretoria, 
apresenta o que  a gente tem, 
- primeiro comitê então é uma coisa mais 
real, não eu vou ter, né, as amostras já em 
-Tem nossa área de P&D, que é a área de 
desenvolvimento de produtos. 
- a gente recebe muita, muitas ideias das 
casas de fragancia, elas são basicamente 
nossas casas de tendência 
- tendência de ingrediente, tecnologias, 
de perfumação, e, através disso, a parte 
nossa de inovação de produto faz todo 
“tracking” do que é importante, 
- que é relevante para o nosso 
consumidor, o que cabe no nosso 
portifólio 
- analisando um concorrente. 
- a gente é um rápido seguidor de 
tendências 
- o processo de desenvolvimento é rápido 
em comparação as outras empresas do 
mercado, porque a gente é sede. 
- a gente consegue seguir as tendências 
internacionais rápido 
- a gente prefere esperar alguém lançar no 
mercado e ver se vai ser sucesso, porque 
toda a inovação é um risco. 
- aqui a gente tem uma equipe de 
farmacêuticos, químicos e engenheiros 
químicos 
- essa troca de experiências, de divisões 
pra gente chegar num produto ideal. 
- sempre falo pras meninas, que a gente 
sempre tem que entender o que o 
consumidor quer. 
- é um papel mais voltado a marketing, 
mas a gente também tem que entender o 
que o consumidor gosta 
- entender  como que o marcado tá 
trabalhando, conhecer o mercado, saber 
como que o mercado tá trabalhando 
- ai a gente também tem que conhecer 
tudo que é de novidade de matéria prima. 
- marketing me pede, porque eles fazem 
um briefing pra gente de um projeto 
- o marketing sabe o que o mercado tá 
dizendo 
- Se eu tenho uma matéria prima nova 
que eu posso explorar um claims 
diferente do que o mercado tá falando 
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mãos, um primeiro layout, uma ideia já 
de concorrência, de target 
- segundo comitê, faço todo um período 
de cotação, desenvolvimento, testes, tal, 
e ai passou esse período, eu faço o 
segundo comitê que  agente chama de 
RTC 
 
 
 
- a gente fica esperando o concorrente 
lançarem para entender o comportamento 
do consumidor 
- a gente passa “briefing” em inovação 
para P&D, para embalagem e para casa 
de fragrância, 
- As casas de fragrância são os 
fornecedores de fragrância 
- As casa de fragrância trabalham 
bastante em parcerias com a gente, 
porque eles assinam todos os boletins de 
tendências e tudo que esta acontecendo, 
eles sabem todas as pesquisas de 
mercado, eles sabem o ranking de 
colocados em  todas as categorias, eles 
tem mais acesso do que a gente. 
 
- a gente faz a pesquisa dessas matérias 
primas e depois  a gente começa fazer 
desenvolvimento das formulações 
- faz os protótipos, faz as aplicações, e a 
gente só apresenta pra marketing, de 
volta, quanto a gente tá feliz com aquele 
produto 
- leva pra um comitê pra fazer essa, essa, 
é, aprovação pra dar continuidade no 
projeto.  
- parte de legislação, que a gente tem que 
consultar, então não adianta querer, éé, 
desenvolver alguma coisa, éé, que a 
legislação não permita 
- eu tenho uma série de testes pra fazer, 
pra também explorar o termo "peles 
sensíveis", não é simplesmente o 
marketing chegar lá e colocar 
- Ai a gente parte pros testes de 
estabilidade, de produto. Estabilidade e 
compatibilidade. 
- Pra eu garantir que quando a pessoa 
receber o produto na casa dela ela, ele vai 
tá sempre igualzinho 
- o desenvolvimento do produto é em 
escala pequena, pois a nossa produção é 
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terceirizada, por isso fazemos apenas as 
fórmula e enviamos para os terceiros que 
produzem. 
4- Tipos de inovação - é bastante seguidora 
- pela estrutura que ela tem, pelas pessoas 
que trabalham aqui, é, e pelo 
posicionamento dela hoje no mercado. 
- já tentou lançar inovação, antes dos, dos 
grandes concorrentes, né....e não deram 
tão certo assim 
- A gente não lança inovação, a gente 
copia rápido. 
- somos "fast followers" 
- a gente consegue inovar no mercado 
brasileiro de forma mais simplista. 
- a gente trouxe de volta, com o endosso 
de uma blogueira famosa, é, com novas 
cores, mais modernas, com preço bacana, 
eee, depois que todo mundo já, já tinha 
lançado, o que é um movimento forte no 
mercado hoje, deu super certo, 
- a gente tem muito mais agilidade hoje 
do que os grandes, até porque a gente tem 
uma estrutura menor, a gente consegue, 
tem menos pessoas, tem menos comitês, 
 
- Acho que o diferencial da Jequiti é ter a 
parceria com o SBT. 
- vem das consultoras que são consultoras 
para poderem vir no programa, é uma 
vantagem de conseguir o canal 
 
- os produtos, é, os produtos, é, lógico 
que num, num costumo copiar o que o 
mercado tem, né, a gente traz texturas 
diferenciadas, mas são coisas mais 
simples. 
- nada muito radical, de um produto que 
ninguém tem 
- eu tenho uma loção hidratante, só que 
essa minha textura dessa minha loção 
hidratante ela tem um sensorial mais 
leve, 
- a gente procura trazer texturas 
diferenciadas, que nem por exemplo, a 
gente tem um produto de rosto, que 
chama bifases, que é tratamento facial, 
que essa textura que a gente tem do 
produto, da, do produto antirrugas 
ninguém tem no mercado, mas a gente 
num explora isso. 
- eu quis desenvolver essa textura 
diferenciada pela reclamação que a gente 
ouve no mercado de produtos que tão ai 
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- a pele do brasileiro ela tem umas 
características diferentes da pele lá de 
fora, então não é todo produto que é bom 
pra uma pele de uma europeia que vai 
servir na pele da brasileira 
- são características diferentes de produto 
e então ele geralmente é mais oleoso e um 
produto muito oleoso a brasileira não 
gosta porque aqui é muito calor, então a 
pele é mais oleosa 
 
5 – Área especifica de coleta de 
informações.  
- Quem faz mesmo somos nós, quem faz 
o desenvolvimento de produto e 
inovação.... 
- Hoje a gente tem uma área de 
inteligência de mercado, que é bastante 
enxuta 
- olham pra concorrência, fazem 
acompanhamento de preço, 
movimentação, muito mais até pra, é, 
fazer um, um comparativo maior 
- não é tão apurada, não é tão profunda, 
quanto eu preciso pra poder desenvolver 
o produto. 
- Eu preciso saber exatamenta qual é a 
cor, não posso só  saber qual é o tipo de 
- A gente tem uma área de inteligência de 
mercado, mas é uma área bem enxuta 
- assina para as principais categorias o 
Kantar 
- Todo ciclo de lançamento dos 
concorrentes, a gente compra os produtos 
que eles lançaram para fazermos uma 
avaliação da tecnologia, perfumação, 
eeee, a gente vai construindo o nosso 
banco de dados sobre a concorrência. 
- assim análise nossa do dia a dia, 
informações de pesquisa do Kantar, 
ABIHPEC, EUROMONITOR e o que as 
casas trazem para a gente. 
- A gente tem, a gente tem uma 
ferramenta que  a gente usa, Kantar 
- entender como que o consumidor tá se 
comportando.  
- Kantar, sim, faz de tudo. Mas a gente 
não compra todos os, as categorias, só o 
que é mais relevante pra gente. 
- as casas de perfumaria também ajudam 
a gente com essas informações, porque as 
casas elas tem muitas, compram outras 
ferramentas, como o Euromonitor 
- que ai a ABIHPEC e ABVD a gente que 
recebe mesmo 
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produto, eu tenho que saber qual é a cor, 
qual a textura, éé, o que que as pessoas 
tão falando, eu preciso ir muito mais a 
fundo, sabe, eu preciso entender 
- preciso saber quantas coleções eles 
fizeram, 
 
- Euromonitor, por exemplo, geralmente 
são as casas de perfumaria que trazem pra 
gente 
6- Fontes e tipos de informações - Hoje a internet é a nossa maior aliada 
- , informação de mercado, o que a gente 
tem é ABIHPEC 
- acabamos de comprar Kantar 
novamente, 
- na hora de desenvolver o produto , 
internet, catálogo do concorrente, vai pra 
rua, olha rótulo, olha embalagem, testa o 
produto, conversa com as pessoas 
- a internet mesmo que a gente lê 
bastante, estuda bastante. 
- o nosso grande coração são as 
tendências 
- gente olha no concorrente é o que eles 
estão produzindo no futuro. 
- são as as casas de tendências e os 
fornecedores que trazem pra gente... 
- de comportamental, que as pessoas 
- O que a gente mais acredita de números 
de instituições que apresentam resultados 
é o Kantar, porque o Euromonitor 
- O Kantar ele vai de casa em casa e 
avalia, ele tem uma amostragem, ele 
avalia é, quais são, ele acompanha o 
consumo dessas famílias, ele realmente 
avalia quais produtos estão na prateleira 
do consumidor. 
- as participações das marcas, no Kantar 
e no Euromonitor muda bastante 
- avalia muito a participação, a gente 
acompanha durante o ano o que os 
concorrentes estão fazendo e avalia o que 
entrou e saiu do ranking, quem está 
aumentando o marketshare e quem ta 
perdendo 
- a gente tem uma noção do que é sucesso 
ou não que é feito para a gente seguir 
- são as perfumarias que mais vendem no 
mundo, que mais vendem no Brasil 
-  o que mais atraia o consumidor 
(gagueja) os tipos de odor, quais os tipos 
de comunicação 
- ajuda bastante a gente a decidir que, que 
caminho seguir de uma rota olfativa, ou 
de um novo lançamento. 
- Geralmente é marketing e inovação que 
fazem as coletas. 
- a casa de perfumaria vai trazer, ai, a 
marketing convida a gente pra participar, 
pra poder entender também como é que 
tá o mercado. 
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- tem outra tendência também que fala 
por exemplo é de uma coisa mais 
orgânica, então de uma tendência mais 
tropical 
- é só você tentar entender um pouco do 
seu consumidor, e essa é a parte mais 
difícil 
- pesquisa rápida, com algumas 
consultoras via internet, perguntas 
chaves, que eu acho que é muito 
superficial 
- a gente vai até o SBT , em alguns 
programas, 
- na vida inteira da Jequiti é as cores de 
batom que mais se vendia são as cores 
escuras. 
- puxa pela classe social, que geralmente 
né, eles exploram mais cor, 
- eu comecei a olhar a necessaire dessas 
moças de pele mais escura, mesmo aqui 
dento da Jequiti, e elas não usam o tom 
de cor, 
- a gente tem 3 tons de base, né, a clara, a 
média e a escura, e a escura era a que 
menos vendia. Então eu não chamo ela de 
- como a gente ainda está buscando uma 
posição de liderança a gente acompanha 
muito a concorrência, a gente não lança 
muita tendência, a gente mais acompanha 
a concorrência 
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escura, eu chamo ela de bronze, ela 
passou a vender mais. 
- Então ééé essa coisa de comportamento 
éé eu comecei a entender com as vendas, 
mas não com pesquisa 
- o que alguma bloggueiras estão falando, 
o que, nossa, são também extremamente 
influenciadoras hoje nesse mercado 
 
7 – Processos de coleta de informação - concorrência, eu olho mesmo o que eles 
estão vendendo, 
- é o catálogo deles, é a loja deles, é 
(gagueja) e internet 
- gente consegue fazer de planejamento é, 
tentar conversas com alguns dos 
fornecedores, pra sacar se que tá se 
fazendo mais ou menos 
- Eu me planejo hoje com o que eu vou 
desenvolver, de acordo com as 
tendências. 
 
- cada um acompanha meio o que tem 
interesse né 
- Tem a área de inteligência que faz o 
geral 
- tem uma área de vendas de novas 
consultoras que acompanha o que a 
concorrência está fazendo com as novas 
consultoras 
- acompanhando o que eles estão 
descontinuando, o que estão lançando, o 
numero de que eles tem no portifólio, 
então como a gente quer ser e chegar lá, 
a gente acompanha muito pra qualquer 
lançamento que eu faço 
- 2 ou 3 meses antes ela já pede pras casas 
de perfumaria fazer toda essa pesquisa e 
trazer essa pesquisa pra que em cima da 
pesquisa, uma pesquisa que ela tem, ela 
consiga entender pra onde ela quer levar 
a categoria dela. 
- na verdade a gente tá desenvolvendo 
hoje produto pra ser lançamento no 
começo do ano que vem. 
 
8 – Análise de Informação - por mais que a casa de tendência tá 
falando que vai voltar com muita força, 
eu não vou apostar nela, eu já fiz isso no 
- Tem os reportes oficiais quanto tem os 
boca a boca 
- A gente já discutiu tudo, a não ser, 
assim, ah que, quero, fazer,  quero lançar, 
vou, vou lançar uma linha vida verão. 
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passado éé, e eu sei que a brasileira, até 
porque, outras tendências com, de mintel 
que a gente assiste, que pega na internet, 
fala que brasileira não gosta de uma 
textura melada. 
- Então eu não vou apostar numa coisa 
que é incerta, mesmo que a casa de 
tendência me fala que seja é real 
- análises são feitas se contrapondo, é, as 
tendências junto com outras informações 
que a gente tem e também com bom 
senso 
 
- por isso você sabe a estratégia que deu 
certo e o que não deu, mas isso são 
informações não oficiais vai 
- mas das informações oficiais, 
simplesmente olhar os números dele que 
eles reportam que eles são empresas de 
capital aberto 
- de produto é comprar o produto e 
identificar as tecnologias que eles estão 
usando 
- para decidir os lançamentos de 2017, a 
gente recebeu todas as tendências, a 
gente já viu o que o mercado 
internacional lançou agora a gente 
começa a ver as marcas nacionais 
lançando, e ai a gente corre atrás para 
seguir ou não. 
Então lá no ciclo um, isso é feito no 
planejamento 
- Ai eu vou investigar se eu posso usar 
essa palavra relaxante nas legislações, é 
que eu já sei que não pode.  
- Porque tem uma legislação que diz que 
eu não posso usar termos com fins 
terapêuticos. 
- o pessoal tá recebendo uma casa de, de 
matéria prima aqui embaixo, pra receber 
as novidades do mercado. Então do 
mesmo jeito que marketing recebe as 
casas de perfumaria, a gente recebe os 
nossos fornecedores de matéria prima. 
- eles têm que me passar um dossiê de 
comprovação científica daquele ativo. Se 
tem o, se ele vem só com o papelzinho 
dizendo, ah ele hidrata os fios do cabelo, 
nanana, concentração tal, pra mim isso 
não serve. 
- não é o que o cara traz que eu aceito e 
coloco no produto, não, tem que ser 
muito bem avaliado antes. 
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9 – Divulgação e compartilhamento de 
informação. 
- , a tendência agora é de embalagens 
todo metalizadas....isso não cabe no meu 
bolso, eu não vou fazer, por mais que 
seja, eu acredite na tendência, ache que 
vai ser um sucesso, mas não pro meu 
publico. 
- a gente entende muito o que o nosso 
público quer, que é um custo benefício. 
- a gente monta o nosso primeiro comitê 
- a gente pega todas as informações de 
tendência, ééé, de fashion, de beleza, 
comportamental, tudo que a gente tem, a 
gente faz uma apresentação junto com a 
ideia de produto.. 
- pra poder explicar porque que a gente 
escolheu aquele produto, né, é tudo 
sempre embasado, a gente não faz nada 
porque a gente acha bonito 
 
- então todo o comitê de inovação  que é 
onde a gente faz a proposta do 
lançamento, tipo, a gente já teve uma 
reunião interna que chama de reunião de 
plano 
- é uma reunião para definir todas as 
propostas de lançamentos de cada ano, a 
gente já fez a de 2017 
- a gente vai a fundo em analisar 
concorrência, analisar claims, analisar 
detalhes e sugestões de ingrediente para 
cada lançamento 
- então essa reunião de plano a gente pega 
todas as informações de mercado para 
apresentar. 
- É tudo muito embasado, cada 
lançamento é bem embasado, tanto de 
números, se tem tendência de vendas ou 
não tem, os concorrentes estão lançando 
ou não estão, a gente é pioneiro ou não é. 
- Discutir tendências é uma especialidade 
da nossa área de inovação, não é uma 
coisa que a gente fica reportando para as 
outras áreas, 
- Todo o resto é defesa, com base nessas 
informações que a gente tem. 
- A estimativa, de, de produção do 
produto, porque como o mercadológico 
junto com eles vão estimar o quanto vai 
vender, então em cima dessa estimativa 
eu sei se eu consigo aprovar aquela 
matéria prima ou não. 
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- a gente ve um produto de 150,00 reais é 
uma super tendência, mas na minha 
realidade, meu consumidor não vai pagar 
esse preço 
10 – Uso da informação/ inovação - ano passado a gente teve a entrada do 
IPI , é, na saída 
- acabou com a categoria, com a margem 
da categoria, porque é um imposto 
altíssimo, 
- de tanto pesquisei diversas,  diversos 
fatores, pesquisei até, ééé, tem um, um, 
uma lei no Brasil que fala que o produto 
com (gagueja) com não, né, que tem o 
benefício principal proteção solar 
- Só que ai a gente já descobriu que tem 
algumas empresas que já fazem isso e 
que não fazem de maneira correta, 
- que deu certo esse ano foram esses itens 
compactados, que eu consegui 
desmembrar a embalagem do produto em 
si 
- então eu vendo ele num refil, e a 
embalagem separada. 
- A embalagem, ela não é vendida como 
maquiagem, ela é vendida como um 
- Isso é nossa rotina 
- muita gente quem vai viajar compra 
tecnologia nova, traz para gente ou dos 
concorrentes aqui mesmo e acabam 
virando um lançamento. 
- É nosso dia a dia, olhar o que a 
concorrência esta fazendo e virar um 
produto é nossa dia a dia. 
- é acompanhar o que o mercado está 
fazendo e lançar 
- tem uma tendência em perfumes pra, 
tem uma tendência em perfumes pra tema 
casamento. 
- Ai a gente pegou e lançou uma linha que 
chama Madame.  
- uma outra coisa que tava sendo muito 
falada que é o óleo de argan, né, que tava, 
não sei se você ouviu falar, ne, existe pra 
shampoo, pra cabelo, o óleo de argan 
isso, o óleo de argan aquilo, e ai a gente 
foi e trouxe o óleo de argan, né, o, o, uma 
linha pra cabelos mix de óleos, 
- a gente trouxe o BB Cream pra cabelo, 
que foi a segunda marca, de venda direta 
foi a primeira, e de, de mercado varejo foi 
a segunda marca que trouxe um 
shampoo, uma linha chama BB Hair, mas 
é BB Cream, pra cabelo 
- a gente tinha o BB Cream, ai tava todo 
mundo já lançando CC Cream, BB 
Cream, CC não sei o que, ZZ, já tá indo 
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acessório, então ela não tem o IPI na 
saída. 
- dois impostos pesados ,da embagaem, 
que custa 70% da maquiagem, né, o 
grande valor da maquiagem em geral é a 
embalagem, não o próprio produto, né, o 
produto. 
- ainda consegui melhorar a entrega do 
produto, porque hoje eu entregava ele 
num lacre, simples assim, agora eu 
consigo entregar  2 produtos num 
cartucho de papelão 
lá no, né, esse negócio de maquiagem 
anda muito rápido. 
- lançaram o Blur, ai a gente falou assim, 
então porque não a gente lançar um CC 
Blur? Todo mundo tem CC, e todo 
mundo, todo mundo não, agora começou-
se a ter também o Blur, por que não juntar 
e ter um CC Blur? 
11- Comentários adicionais  Não Não Não 
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APÊNDICE D – FORMAÇÃO DAS UNIDADES DE SIGNIFICADO  
Unidades de Significado (USS) Unidades de registro 
Inovação em Marketing/ Foco em 
Marketing (USS1) 
- o foco de Marketing que é dado para estas 
determinadas categorias faz toda a diferença (EJ_1) 
- Então, nós temos dezessete ciclos no ano. Temos 17 
revistas dessa e essas revistas/capas são responsáveis 
por trazer novidades dos negócios e quanto mais 
novidade é o que faz a consultora sair para vender; é o 
que nos diferencia da concorrência. (EJ_1) 
- nossos catálogos também e nós encontramos isso 
através das celebridades (EJ_1) 
- ter celebridades e isso nos diferencia 
- até por que nosso parente pai é o Silvio Santos então 
somos parentes do SBT, tem muita sinergia em 
trabalhar com artistas e celebridades. (EJ_1) 
- Na perfumaria não foi tanto uma inovação de 
fórmulas, digamos assim, mas nós conseguimos 
inovações mercadológicas (EJ_1) 
- perfumaria muito superior as outras categorias, mas 
é por que neste canal de vendas, quando se coloca na 
capa, tem um foco. Fizemos muitas ações de 
marketing para que essa categoria fosse bem. (EJ_1) 
- foi desenvolver estes perfumes de celebridades 
internacionais e perfumes internacionais (EJ_1) 
- perfumaria com assinatura de celebridades têm um 
volume maior de venda, maior penetração (EJ_2) 
- porque, assim, a partir do momento que você tem 
uma celebridade assinando um produto, um perfume, 
é, você já da uma importância maior pra ele, porque 
você paga royalties, então, assim, você tem, você tem 
que que trazer uma venda. (EJ_2) 
- eles já ganham um pouco mais de, de destaque por 
ter a celebridade, (EJ_2) 
- Diferencia doo meu concorrente em específico 
porque eu tenho assinatura de celebridade (EJ_2) 
- hoje no Brasil você tem a Avon trazendo esse 
trabalho, mas é muito pouco. (EJ_2) 
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- a Natura não trabalha com celebridades então eles 
trabalham só com suas próprias marcas. O Boticário é  
mesma coisa. (EJ_2) 
- produtos de perfumaria de, de celebridades, na 
verdade de assinatura de celebridades nacionais, que 
pra gente é um, um grande diferencial, versus a 
concorrência (EJ_2) 
- isso é muito mais de marketing... o perfume tem a 
mesma qualidade de qualquer outro produto da minha 
linha. Na verdade, não se diferencia. (EJ_2) 
- Então que a gente busca nomes de celebridades, a 
gente faz uma pesquisa pra entender qual a penetração, 
qual seria, quais seriam a celebridade bacana pro nosso 
negócio (EJ_2) 
- a gente trouxe de volta, com o endosso de uma 
blogueira famosa, é, com novas cores, mais modernas, 
com preço bacana, e depois que todo mundo já tinha 
lançado, o que é um movimento forte no mercado hoje, 
deu super certo (EJ_4) 
- a gente tem 3 tons de base, né, a clara, a média e a 
escura, e a escura era a que menos vendia. Então eu 
não chamo ela de escura, eu chamo ela de bronze, ela 
passou a vender mais. (EJ_4) 
- Eu acho que nesse de celebridade o que atrai mesmo 
é a celebridade, em primeiro lugar (EJ_6) 
- por isso que eu acho que o primeiro atrativo é a 
celebridade, ai depois a pessoa vai sentir o cheiro e vai 
ver se ela gosta ou não. (EJ_6) 
- Mais de marca, é, porque a fragrância é construída, 
não necessariamente que ela tenha uma, um super 
diferencial dentro dela. 
 (EJ_6) 
- é um papel mais voltado a marketing, mas a gente 
também tem que entender o que o consumidor gosta 
(EJ_6) 
- o marketing sabe o que o mercado tá dizendo (EJ_6) 
 
Inovação focada no consumidor (USS2)  - nós passamos ter uma linha de produtos de 25ml por 
R$11,00, então para se ter uma ideia, vendíamos estes 
perfumes pequenos quando eles custavam R$19,00, a 
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cada 20 dias, de 30 mil a 40 mil unidades. Nos últimos 
3 anos vendemos 30 milhões de unidades (EJ_1) 
- nesses produtos que acabaram sendo uma porta de 
entrada para nós e até um motivo de diferenciação por 
que ninguém no mercado tem. (EJ_1) 
- vender um perfume num frasco de vidro com uma 
embalagem muito bonita e por R$11,00 e que tem a 
ver com nosso público (classe C, D e E) é uma 
inovação mais conceitual. (EJ_1) 
- Que que são as miniaturas? São literalmente, é, o 
formato , o mesmo formato de produto 100 ml, né, o 
mesmo produto, é, só que ele tem 25ml... (EJ_2) 
- que a gente tem é diferencial é que a gente acaba não 
trabalhando uma tampa, mas o formato do vidro é o 
mesmo, o produto interno é o mesmo,  e eu consigo 
vender em alguns ciclos por 11 reais (EJ_2) 
- que custa 70, 80, 90, eu consigo vender em alguns 
ciclos por 19, em outros ciclos, ou seja, os ciclos que 
eu consigo promocionar, a 11 reais (EJ_2) 
- não tem ninguém no mercado que trabalha um 
produto no mesmo formato, com 25 ml, por 11 reais, 
ninguém, somente a Jequiti (EJ_2) 
- Não tínhamos a versão 25ml e muito menos versões 
“baratinhas”, com um preço focada em preço baixo 
(EJ_3) 
- , então para gente criar este perfume a gente trouxe 
ele para 25 ml, fez alguns ajustes de especificação 
principalmente em embalagem (EJ_3) 
- ... a gente tirou algumas coisas que a gente achava 
que agregava valor que era pintura, a forma da 
embalagem de cartão ser um pouquinho maior, então 
a gente deixou tudo bem limite de um custo acessível, 
reduzimos até um pouco o custo da fragrância 
também, e tudo isso gerou um volume maior. (EJ_3) 
- E no mercado ninguém faz igual a nós. (EJ_3) 
- tem mais é inovações de conceitos é trazer 
atratividade para os produtos (EJ_3) 
-- tendência de uns dois anos atrás, veio com a textura 
matte (EJ_4) 
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- só que pra brasileira longa duração é muito mais 
importante do que a hidratação (EJ_4) 
- - quando a gente viu essa textura matte aparecendo 
pro batom, é, a gente apostou nela, porque um dos 
principais benefícios era a longa duração 
- longa duração, que era o que a brasileira sempre quis, 
é, a gente se preocupava muito (EJ_4) 
- a gente entende muito o que o nosso público quer, 
que é um custo benefício. (EJ_4) 
- uma linha que é focada em beneficio, não tanto em 
perfumação (EJ_5) 
- O produto tem um bom custo beneficio, 
provavelmente porque a gente fez ela pensando em ser 
uma linha mais barata para competir com o varejo 
(EJ_5) 
- neste momento do Brasil, o consumidor esta 
preferindo os produtos mais baratos (EJ_5) 
- entrega bastante volumetria e tem um preço bom. 
(EJ_5) 
- sempre falo pras meninas, que a gente sempre tem 
que entender o que o consumidor quer. (EJ_6) 
- eu quis desenvolver essa textura diferenciada pela 
reclamação que a gente ouve no mercado de produtos 
que tão ai (EJ_6) 
- a pele do brasileiro ela tem umas características 
diferentes da pele lá de fora, então não é todo produto 
que é bom pra uma pele de uma europeia que vai servir 
na pele da brasileira (EJ_6) 
- são características diferentes de produto e então ele 
geralmente é mais oleoso e um produto muito oleoso 
a brasileira não gosta porque aqui é muito calor, então 
a pele é mais oleosa (EJ_6) 
 
Grau de novidade (USS3) - Nós lançamos no mercado uma máscara de ouro para 
produtos antissinais e fomos no mercado brasileiro um 
dos primeiros. (EJ_1) 
- Trouxemos para a maquiagem um produto que se 
chama, aerógrafo, que é uma maquiagem 3D para 
televisão de alta definição, no qual fomos os primeiros 
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a ter neste canal de venda e a fórmula foi produzida e 
criada por nós internamente. (EJ_1) 
- nós fomos o segundo no mercado a lançar um 
shampoo e um condicionador, uma linha que tem esse 
conceito de “bb cream” (EJ_1) 
- Esse mercado vive de novidade (EJ_1) 
- as vezes é uma novidade que cria um “boom” não 
necessariamente um “boom” tecnológico, mas que vai 
criar aquele “boom” daquele momento uma compra 
por impulso, vai vende e vai ter de novo uma nova 
tendência, então em todos os segmentos são assim. 
(EJ_1) 
- mas de repente existe uma tendência para cabelo e 
fomos o segundo no mercado e a nossa plataforma que 
mais vende (EJ_1) 
- Eu tenho moldes exclusivos (EJ_2) 
- hoje você tem embalagens stander no mercado e você 
tem um molde que você pode fazer exclusivo que só 
você tem. Eu tenho um molde exclusivo e embalagem 
stander (EJ_2) 
- como a gente trabalha com embalagens, por 
exemplo, são exclusivas pra gente, a gente consegue 
desenvolver junto com os terceiros que são os 
fornecedores, embalagens que são inovadoras no 
mercado (EJ_2) 
- desenvolveu a tecnologia dessa válvula, que é uma 
tampa que você vê em produtos importados, onde você 
gira e esse, essa, essa parte preta, a válvula aparece, 
você gira ela desce, a válvula aparece e você espirra, 
então assim ninguém no Brasil tinha isso, então a 
gente desenvolveu um projeto (EJ_2) 
- muita vertente de produto, muita inovação, muita 
textura nova, muita aplicação diferenciada (EJ_4) 
- os produtos às vezes, nem, não mudam tanto, assim, 
com grande, é , eles são basicamente os mesmos, 
assim, o que mais varia é um pouco textura (EJ_4) 
- batonzinho, sempre foi um hidratante, mas ai alguns 
vieram com FPS, filtro solar, depois vieram, com, 
com, com a textura mais gloss, mais brilhante (EJ_4) 
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- em geral maquiagem é sempre inovação, é sempre 
uma coisa nova, ela quer sempre mudar. (EJ_4) 
- mais promoção de itens regulares do que 
lançamentos (EJ_4) 
- já tentou lançar inovação, antes dos, dos grandes 
concorrentes, né....e não deram tão certo assim (EJ_4) 
- a gente consegue inovar no mercado brasileiro de 
forma mais simplista. (EJ_4) 
- A linha é nova, tem 1 ano e meio no nosso portifólio, 
então tudo ainda é muita novidade nessa linha (EJ_5) 
- os produtos, é, os produtos, é, lógico que num, num 
costumo copiar o que o mercado tem, né, a gente traz 
texturas diferenciadas, mas são coisas mais simples. 
(EJ_6) 
- nada muito radical, de um produto que ninguém tem 
(EJ_6) 
- eu tenho uma loção hidratante, só que essa minha 
textura dessa minha loção hidratante ela tem um 
sensorial mais leve (EJ_6) 
- a gente procura trazer texturas diferenciadas, que 
nem por exemplo, a gente tem um produto de rosto, 
que chama bifases, que é tratamento facial, que essa 
textura que a gente tem do produto, da, do produto 
antirrugas ninguém tem no mercado, mas a gente num 
explora isso. (EJ_6) 
 
Inovação Organizacional (USS4) - Mas, como diferencial competitivo nós somos “fast 
follwers” (EJ_1) 
- empresas maiores Avon e Natura e  as vezes o que 
emperra é o time to Market, tem quinhentos fóruns de 
aprovação, ai vai e ai volta, vai e volta, aqui na 
empresa é tudo rápido. (EJ_1) 
- a nossa vantagem competitiva é a velocidade, então 
a gente ta vendo que está acontecendo uma tendência 
internacional numa determinada categoria e agente 
rapidamente consegue lançar (EJ_1) 
- a gente não é rápido para criar novas tecnologias 
porque falta de uma questão orçamentaria, tecnológica 
e tal, mas nós somos rápidos para fazer tendo em vista 
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o que aconteceu lá fora, isso a gente é rápido mesmo. 
(EJ_1) 
- através das analises que esta acontecendo, tentando 
se fast followers.  (EJ_1) 
- sendo um fast follower mundial, realmente vendo as 
tendências do que esta acontecendo lá fora e trazendo 
o mais rapidamente para cá (EJ_1) 
- a gente salta uma serie de etapas e corre riscos para 
fazer na velocidade que precisa (EJ_1) 
- a gente sempre fala que a Jequiti se diferencia é que 
nós somos muito ágeis, assim, versus o, a nossa 
concorrência (EJ_2) 
- então veio uma ideia, veio uma informação, muito 
rápido a gente consegue colocar em prática, né, é, a 
gente tem um produto inovador (EJ_2) 
- na nossa concorrência a gente sabe que o processo de 
desenvolvimento é muito mais moroso de aprovação 
(EJ_2) 
- a gente ganha aqui mais pela agilidade do que pela 
informação em si (EJ_2) 
- o nosso diferencial mesmo é a nossa agilidade (EJ_2) 
- o que eu vejo com relação a concorrentes é uma 
agilidade da Jequiti em trazer projetos novos (EJ_3) 
- maio do ano passado nós não tínhamos um projeto 
para o natal que a gente tinha perdido o nosso... não 
tinha dado certo o projeto do natal, e a gente precisava 
em um curtíssimo prazo de um projeto para o natal, 
sendo assim nós pegamos a Patricia Abravanel, 
conseguimos fazer um projeto para ela, conseguimos 
desenvolver um formato de frasco, fizemos molde em 
agosto o frasco estava sendo fabricado. (EJ_3) 
- Em outras empresas ha muito trabalho terceirizado 
nessa parte de inovação, é terceirizam-se agências, o 
custo é bem alto (EJ_3) 
- de uns anos para cá foi trazer toda esta parte externa 
para dentro da Jequiti e isso nos trouxe também uma 
maior agilidade, redução de gastos (EJ_3) 
- , então a gente conseguiu criar uma equipe que é 
extremamente competente que está alinhada com o 
conceito da empresa, que está tendo contato diário 
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com gerente de produto, o que eles estão pensando do 
projeto que podem influenciar de forma que é quase 
que diária no desenvolvimento ali do projeto (EJ_3) 
- , enquanto outras empresas a agencia pede 20 dias 
para fazer uma simples alteração e eles tem que 
aguardar, eles tem espera e faz de novo (EJ_3) 
- é bastante seguidora (EJ_4) 
- pela estrutura que ela tem, pelas pessoas que 
trabalham aqui, é, e pelo posicionamento dela hoje no 
mercado. (EJ_4) 
- A gente não lança inovação, a gente copia rápido. 
(EJ_4) 
- somos "fast followers" (EJ_4) 
- a gente tem muito mais agilidade hoje do que os 
grandes, até porque a gente tem uma estrutura menor, 
a gente consegue, tem menos pessoas, tem menos 
comitês (EJ_4) 
- a gente é um rápido seguidor de tendências (EJ_5) 
- o processo de desenvolvimento é rápido em 
comparação as outras empresas do mercado, porque a 
gente é sede. (EJ_5) 
- a gente consegue seguir as tendências internacionais 
rápido (EJ_5) 
- a gente prefere esperar alguém lançar no mercado e 
ver se vai ser sucesso, porque toda a inovação é um 
risco. (EJ_5) 
- a gente fica esperando o concorrente lançarem para 
entender o comportamento do consumidor (EJ_5) 
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Área de Inovação (USS5)  - denominada de área de inovação (EJ_1) 
- o desenvolvimento de novos produtos quem cuida é 
a gente, a nossa área de inovação. (EJ_2) 
- temos a Diretora de inovação, embaixo dela tem 
marketing, que somos nós de produto, tem 
embalagem, que também fala de inovação, e PD, que 
é pesquisa e desenvolvimento que também fala de 
inovação (EJ_2) 
- A nossa área de inovação é a nossa área especifica de 
desenvolvimento de novos produtos. (EJ_3) 
- a nossa área é marketing de inovação (EJ_4) 
- o pessoal de embalagem pra desenvolver e ir atrás, 
pesquisar, as embalagens que a gente propôs, que a 
gente gostaria de desenvolver (EJ_4) 
- aciona o P&D no mesmo período (EJ_4) 
-Tem nossa área de P&D, que é a área de 
desenvolvimento de produtos. (EJ_5) 
- aqui a gente tem uma equipe de farmacêuticos, 
químicos e engenheiros químicos (EJ_6) 
- essa troca de experiências, de divisões pra gente 
chegar num produto ideal. (EJ_6) 
 
Etapas de Inovação (USS6) - Nós temos o processo de “funil da inovação” (EJ_1) 
- um fórum chamado annual planning, onde nós 
vamos planejar as dezessetes capas das revistinhas e 
os lançamentos dos dezessetes ciclos. (EJ_1) 
- Nesse comitê apresenta para a companhia inteira os 
resultados do que está acontecendo no mercado, as 
análises de mercado e nossas propostas de lançamento 
para o ano seguinte. (EJ_1) 
- Nesse comitê de inovação, o annual planning, nós 
apresentamos as ideias criativas e conceituais que 
preenchem lacunas e tendências de mercado. (EJ_1) 
- No comitê de inovação o gerente de produto junto 
com a área de embalagem e com a área de fórmulas e 
com as casas de perfumaria ou fornecedor, o que seja. 
Eles vão pegar aquela ideia que era uma ideia de um 
conceito, uma ideia criativa e vão transformar num 
projeto (EJ_1) 
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- Nesse inteire nós conversamos com a Patrícia, nós 
vemos o que ela gosta, qual o caminho olfativo, que 
tipo de perfume, que tipo de embalagem, nós fizemos 
uma entrevista afundo com ela que tenha a 
personalidade dela e ela vai gostar e nós apresentamos 
este projeto já mais tangível. (EJ_1) 
- A próxima etapa é o custeio, juntamente com as áreas 
de fórmulas, de embalagem, a equipe de marketing e a 
equipe de suprimentos, nós vamos fazer todas as 
cotações e fazer o custeio deste produto e através do 
nosso objetivo de preço, nós vamos chegar numa 
margem. (EJ_1) 
- depois levamos neste comitê que irá definir se o 
projeto vai adiante ou não porque ele tem que atingir 
uma margem mínima, um preço adequado, e ai ele 
pode ir para frente. (EJ_1) 
- Cabelos mais brilhantes, pontas menos quebradas e 
tudo que a gente usa de “claims”, tudo isso tem que ser 
comprovada através de testes de eficácias e de 
segurança. (EJ_1) 
- uma vez por ano a gente tem um planejamento que a 
gente chama planejamento estratégico, onde a gente 
define todos os lançamentos (EJ_2) 
- pesquisa interna pra saber qual tipo de celebridade eu 
vou trabalhar (EJ_2) 
- tem um funil, que é uma provação, é, é, da nossa, da 
nossa presidência, da nosso comitê pra definir que 
caminhos a gente vai seguir durante um ano. (EJ_2) 
- nós montamos nosso produto, né, de marketing, a 
gente monta “briefings”, internos, onde a gente abre 
os projetos (EJ_2) 
- a gente monta “briefings” onde a gente grifa o 
pessoal de embalagem e designer, então não só 
embalagem como pesquisa de, de produto, mas 
(gagueja) tudo nasce aqui com os nossos meninos que 
fazem o desenho dos projetos (EJ_2) 
- a gente também grifa/brifa as casas de fragrâncias, 
porque aí a gente vai falar, “olha, a gente quer um 
produto pro Luan Santana, a gente quer que ele seja 
sofisticado, pro público-alvo tal”, é, é, que tenha um 
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caminho olfativo dentro desse caminho olfativo que eu 
tenho de repente um gap, e aí a gente junta todo esse 
projeto, tanto que veio da casa de fragrância, como que 
veio aqui, faz todas as modificações (EJ_2) 
- aí a gente monta todo um projeto, com todas as 
informações, a gente apresenta num comitê de 
inovação, onde participa todos, todos os diretores, 
alguns coordenadores e gerentes de algumas das áreas 
(EJ_2)   
- estando aprovado a gente começa o trabalho de 
desenvolvimento mesmo, que aí é cotação, teste da 
fragrância pra saber se a fragrância precisa de algum 
retrabalho, trabalho de estabilidade da fragrância, que 
é PD, coloração caso tenha, de embalagem (EJ_2) 
- tando tudo concluído, aí a gente tem todo um 
calendário, com  todas as fases e etapas de todas as, de 
todos os projetos (EJ_2) 
- eu venho aqui e apresentei em comitê, tando 
aprovado em comitê aí eu tenho toda a parte de 
cotação, é, de aprovação de custo. (EJ_2) 
- são 17 ciclos no ano, cada ciclo tem uma duração de 
21 dias e cada um dos ciclos tem todas as suas datas 
que a gente tem que seguir (EJ_2) 
- RTC, onde eu faço aprovação do custo, onde tem um 
pré CPM onde eu faço todo o composto promocional 
deste projeto, então assim, eu já tô com o molde 
pronto, primeiro eu já fiz uma primeira cotação (EJ_2) 
- de RTC, reaprovo o custo, porque já se passaram 
muitos dias e reaprova o custo, o custo tando aprovado 
nessa reunião de pré CPM, onde a gente define o 
composto promocional desse produto e de todos os 
outros produtos que compõem o ciclo lançamento e 
promoções, né, porque a vida útil do produto não é só 
no lançamento (EJ_2) 
- chama “reunião de plano”, onde a gente define, bate 
o martelo dos volumes de cada um desses lançamentos 
(EJ_2) 
- A gente faz um planejamento estratégico da empresa, 
sempre no ano anterior, pelo menos um pouquinho 
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mais de um ano antes, e ai a gente define a estratégia 
(EJ_3) 
- depois a gente faz um planning de lançamentos que 
define o greed de lançamentos do ano inteiro. (EJ_3) 
- quais serão os lançamentos, monta os conceitos dos 
projetos, desenvolve as formas os frascos (EJ_3) 
- e leva no comitê de inovação que é um fórum em que 
a gente faz todas as aprovações (EJ_3) 
-a gente vai para etapa que a gente tem gastos para este 
desenvolvimento, então a gente pode começar um 
molde novo, ou pode começar uns testes de 
formulação, tudo que há gastos a gente faz depois do 
comitê que aí é um projeto validado exatamente com 
a diretoria (EJ_3) 
- , a gente passa por um fórum que se chama RTC que 
é a aprovação de viabilidade financeira do projeto, é o 
quanto ele está custando, qual a margem dele, qual o 
volume, tudo bonitinho já ajustado final (EJ_3) 
- passou do RTC já é colocado na ordem de compra e 
segue para o lançamento. (EJ_3) 
- A gente começa com o planejamento anual (EJ_4) 
- o primeiro passo é o "brifing" pras áreas parceiras, 
embalagens e P&D...e pros fornecedores também 
(EJ_4) 
- a gente faz um comitê, da diretoria, apresenta o que  
a gente tem (EJ_4) 
- primeiro comitê então é uma coisa mais real, não eu 
vou ter, né, as amostras já em mãos, um primeiro 
layout, uma ideia já de concorrência, de target (EJ_4) 
- segundo comitê, faço todo um período de cotação, 
desenvolvimento, testes, tal, e ai passou esse período, 
eu faço o segundo comitê que  a gente chama de RTC 
(EJ_4) 
- a gente passa “briefing” em inovação para P&D, para 
embalagem e para casa de fragrância (EJ_5) 
- então todo o comitê de inovação  que é onde a gente 
faz a proposta do lançamento, tipo, a gente já teve uma 
reunião interna que chama de reunião de plano (EJ_5) 
- então essa reunião de plano a gente pega todas as 
informações de mercado para apresentar. (EJ_5) 
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- trabalha em conjunto, é, é, PeD junto com marketing 
(EJ_6) 
- eu tenho uma série de testes pra fazer, pra também 
explorar o termo "peles sensíveis", não é 
simplesmente o marketing chegar lá e colocar (EJ_6) 
- Ai a gente parte pros testes de estabilidade, de 
produto. Estabilidade e compatibilidade. (EJ_6) 
- a gente "grifa" a casa de perfumaria, e a gente fala 
"ah, é pro Luan Santana, a gente quer trabalhar o lado 
dele mais moderno, mais depojado" (EJ_6) 
- só que em "blind", então a gente não vê o nome e 
nem quem é a casa, pra não interferir, no, na avaliação. 
(EJ_6) 
 
Informação com foco no futuro (USS7) - Em equipe nós trabalhamos, e eles me apresentam 
tudo e em conjunto a gente vai fazer a seleção do que 
será o ano seguinte. (EJ_1) 
- fevereiro tudo que vamos lançar no ano de 2017 
(EJ_1) 
- a gente vai seguir de lançamento pro um próximo ano 
(EJ_2) 
- uma vez por ano quando a gente monta o 
planejamento estratégico, antes da gente montar, mais 
ou menos um mês e meio 2 antes, a gente grifa sim as 
casas de fragrâncias, pedindo informações de 
mercado. (EJ_2) 
- Quando a gente tá trabalhando planing, pra você ter 
uma ideia, a gente pede essas informações 2 meses 
mais ou menos antes (EJ_2) 
- informações pra ser montado o planejamento 
estratégico da empresa pros próximos 4, 5, 10 anos 
como todo mundo trabalha (EJ_2) 
- daqui 2 ou 3 anos eles estão vendo que o jovem vai 
viver mais em grupo, ou não, ele vai viver mais 
alienado por conta da tecnologia, ou, enfim, esse tipo 
de informação que eles trazem de acordo com o que a 
gente precisa no momento (EJ_2) 
- o planejamento do ano que vem, já fechou o greed e 
mais ou menos no final deste ano nós fechamos 2018. 
(EJ_3) 
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- a gente olha a tendência muito pra frente (EJ_4) 
- eu já sei todas as tendências de 2017, até o final do 
ano (EJ_4) 
- A gente acabou de fazer o planning, é, de 2017 
(EJ_4) 
- planejamento de 2017 eu precisei de muito conteúdo, 
eu tenho muito fornecedor que me traz informação de 
tendência (EJ_4) 
- fashion week, em vários lugares do mundo, que já tá 
falando de 2018 (EJ_4) 
- Tanto é que hoje eu tô estudando de novo as 
tendências de 2017 e 2018 (EJ_4) 
- eu já sei o que vai acontecer no meu ano inteiro 
(EJ_4) 
- gente olha no concorrente é o que eles estão 
produzindo no futuro. (EJ_4) 
- para decidir os lançamentos de 2017, a gente recebeu 
todas as tendências, a gente já viu o que o mercado 
internacional lançou agora a gente começa a ver as 
marcas nacionais lançando, e ai a gente corre atrás 
para seguir ou não. (EJ_5) 
- é uma reunião para definir todas as propostas de 
lançamentos de cada ano, a gente já fez a de 2017 
(EJ_5) 
- 2 ou 3 meses antes ela já pede pras casas de 
perfumaria fazer toda essa pesquisa e trazer essa 
pesquisa pra que em cima da pesquisa, uma pesquisa 
que ela tem, ela consiga entender pra onde ela quer 
levar a categoria dela. (EJ_6) 
- na verdade a gente tá desenvolvendo hoje produto 
pra ser lançamento no começo do ano que vem. (EJ_6) 
Processos informais de coleta e análise de 
informação (USS8) 
- entretanto nós não temos muitas verbas para viagens 
ou verbas de pesquisa (EJ_1) 
- cada gerente de produto analisa sua categoria e o que 
poderia estar faltando e poderia se tornar uma 
oportunidade. (EJ_1) 
- Diferente dos nossos concorrentes que são maiores, 
portanto tem mais disposição ou possibilidade de 
orçamento e com isso podem comprar mais pesquisas. 
(EJ_1) 
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- Então dentro das nossas possibilidades econômicas e 
financeiras que são pequenas, nós procuramos usar o 
máximo de informação que a gente possa. (EJ_1) 
- mas ao mesmo tempo a área dos gerentes de produtos 
são os que principalmente fazem as pesquisas de 
produto (EJ_1) 
- nós somos divididos por categorias de produto e cada 
gerente de produto e de categoria tem uma equipe que 
trabalha em equipe (EJ_1) 
- então eu tenho uma pessoa de produto, que por 
exemplo é o gerente da perfumaria, ai em paralelo na 
área de embalagem tem uma pessoa dedicada a 
perfumaria, temos também designers internos que 
estão em todo tempo pesquisando (EJ_1) 
- Hoje é mais informal, é mais informal e mais focado, 
então, assim, meio que, a gente vai mais em cima do 
que a gente realmente precisa saber, não que eu tenho 
um banco de informações (EJ_2) 
- cada gerência de produto acaba conseguindo as suas 
informações ligadas à sua própria categoria pra fazer, 
pra desenvolver o seu trabalho. (EJ_2) 
- enfim, cada um acaba direcionando o seu, buscando 
informação de acordo com o que precisa desenvolver 
do seu próprio trabalho. (EJ_2) 
- a gente não tem ainda uma estrutura financeira pra 
ter tanta, é, demandar tanta pesquisa (EJ_2) 
- Na verdade cada gerente de produto tem a tarefa de 
analisar e absorver ou não o que foi dado ali de 
informação e o que ele está pensando para o projeto 
dele (EJ_3) 
- Quem faz mesmo somos nós, quem faz o 
desenvolvimento de produto e inovação (EJ_4) 
- cada um acompanha meio o que tem interesse né 
(EJ_5) 
- Geralmente é marketing e inovação que fazem as 
coletas. (EJ_6) 
 
Processos formais de coleta e análise de 
informação (USS9) 
- nós temos uma área de Inteligência de Mercado 
(EJ_1) 
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- o Inteligência de Mercado é responsável por comprar 
os dados de Kantar ou coletar os dados de ABIHPEC 
ou ABVD e formatar e fazer uma parte mais analítica 
(EJ_1) 
- Nós tínhamos, que era uma pessoa responsável por 
trazer informações do mercado para gente (EJ_2) 
 - Hoje a gente tem uma área de inteligência de 
mercado, que é bastante enxuta (EJ_4) 
- A gente tem uma área de inteligência de mercado, 
mas é uma área bem enxuta (EJ_5) 
- Tem a área de inteligência que faz o geral (EJ_5) 
 
Tipos de informações: tendências (USS10) - Tendências do tipo de vida do consumidor, de estilo 
de vida, de caminho olfativo e de cor, enfim todo um 
conjunto do que está acontecendo. (EJ_1) 
- nós conseguimos ver que tipo de caminho olfativo se 
é feminino, se é masculino, se é infantil. (EJ_1) 
- as casas de perfumarias nos fazem as apresentações 
de tendências (EJ_1) 
- que existe a tendência do “blur” e do “cc” e fizemos 
o “cc blur” (EJ_1) 
- Vimos uma tendência de “óleo de argan” já fomos 
para o “mix de óleos”. (EJ_1) 
- A gente viu que existia uma tendência de perfumes 
com celebridades, estourou no mundo a venda do 
perfume do Justin Bieber (EJ_1) 
- a gerente de maquiagem provavelmente com 
maquiagem ela acaba olhando muita coisa de moda 
(EJ_2) 
- Normalmente tendência. Pra nós tendência, 
tendência, então, ai que tá, tendência, é, por exemplo, 
no mundo da moda tendência em cor, tendência em 
comportamento, então assim eles têm diversas 
ferramentas que nos direcionam pro desenvolvimento 
do nosso produto. (EJ_2) 
- Então eles nos ajudam com tendência, com 
informação gerais como essa que eu tô te colocando, 
com tendência de cor, de embalagem, de olfativo 
também não necessariamente é só de comportamento 
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ou qualquer outro tipo de tendência, mas olfativo 
(EJ_2) 
- tendência de tecnologia, tendência de decoração, 
tendência de cores, ai já vai para o mundo 
desenvolvimento. (EJ_3) 
- eles vem apresentar, como todas são multinacionais, 
o que foi coletado lá fora no ambiente mundial do que 
está sendo feito de tendência, cor e etc... (EJ_3) 
- na verdade foi uma tendência do passado (EJ_4) 
- que sempre vemos desfiles, que sempre vem com as 
tendências, e a gente sempre um comportamento do 
mundo (EJ_4) 
- que o mundo estava em crise, o Brasil ainda mais, 
então na moda se falava muito de usar produtos que 
durassem ou básicos (EJ_4) 
- tendências trazem explicações, assim, muito 
racionais, que é muito legal traduzir isso, né, em 
tecido, em cor, em textura, mas é legal estudar (EJ_4) 
- na primavera, como eu tava falando, a gente viu, 
começou a ver, mas nossa, como é que eu vou vender 
uma cor escura pra primavera né, que engraçado 
(EJ_4) 
- a gente seleciona os momentos de tendência (EJ_4) 
- a tendência agora, agora é uma base líquida matte, 
preciso desenvolver, conseguimos desenvolver aqui? 
(EJ_4) 
- o nosso grande coração são as tendências (EJ_4) 
- de comportamental (EJ_4) 
- tem outra tendência também que fala por exemplo é 
de uma coisa mais orgânica, então de uma tendência 
mais tropical (EJ_4) 
- o que alguma bloggueiras estão falando, o que, nossa, 
são também extremamente influenciadoras hoje nesse 
mercado (EJ_4) 
- a tendência agora é de embalagens todo metalizadas 
(EJ_4) 
- tendência de ingrediente, tecnologias, de 
perfumação, e, através disso, a parte nossa de inovação 
de produto faz todo “tracking” do que é importante 
(EJ_5) 
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- Discutir tendências é uma especialidade da nossa 
área de inovação (EJ_5) 
- acompanha o consumo dessas famílias, realmente 
avaliar quais produtos estão na prateleira do 
consumidor. (EJ_5) 
- entender como que o consumidor tá se comportando. 
(EJ_6) 
- tem uma tendência em perfumes pra, tem uma 
tendência em perfumes pra tema casamento. (EJ_6) 
- o que mais atraia o consumidor os tipos de odor, 
quais os tipos de comunicação e etc(EJ_6) 
Fonte de informação: Fornecedores 
(USS11) 
- mas nós somos muito parceiros de nossos 
fornecedores, das casas de perfumaria, fornecedores 
de matéria-prima e eles nos apresentam (EJ_1) 
- nós utilizamos muitos dados das casas de 
perfumarias que nos fornecem tudo que ocorre no 
mundo e no mercado (EJ_1) 
- Fora isto, utilizamos muitas informações de mercado 
para as casas de fragrâncias que fazem pesquisas 
mundiais. (EJ_1) 
- e outros tipos de técnicas como painéis com 
especialistas para avaliar a duração de perfume com 
especialistas das próprias casas (EJ_1) 
- usamos muitas informações das casas de matéria-
prima (EJ_1) 
- vamos em todas as feiras locais de cosméticos e 
matérias primas que existem, recebemos fornecedores 
diariamente (EJ_1) 
- ou seja a gente tá continua e diariamente recebendo 
informações do ambiente externo de todos 
fornecedores (EJ_1) 
- conversas com seus fornecedores diretos. (EJ_1) 
- fonte de informação que através de pesquisa ... nós 
temos as casas de fragrância (EJ_2) 
- mundialmente são cinco ou seis casas de fragrâncias 
que desenvolvem fragrâncias para o Brasil e pro 
mundo. (EJ_2) 
- a mesma casa de fragrância que desenvolve o 
perfume da Jequiti, desenvolve o perfume da Jequiti, 
da Natura da Avon, do Boticário, da Calvin Klein, da 
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Coty, enfim elas são multinacionais que desenvolvem 
perfume pra do mundo. (EJ_2) 
- muitas ferramentas de pesquisa, muitas, muitas, 
porque elas vendem “B2B” e elas vendem serviço, não 
só a fragrância, mas como vendem tendência, 
comportamento, elas vendem pra gente a informação, 
sabe, assim, é um completo que traz pra gente. (EJ_2) 
- Então eu tenho algumas ferramentas de tendências, 
que não Jequiti, mas dos nossos parceiros, que nos 
ajudam a fazer o nosso desenvolvimento. (EJ_2) 
- no meu caso como a gente tem contato quase que 
diário com as casas de fragrância porque a gente tem 
muito griffin, muito projeto, eles trazem muita 
informação pra gente (EJ_2) 
- eles têm muita informação, eles têm muita 
ferramenta. (EJ_2) 
- eu com as casas de fragrâncias com fragrância (EJ_2) 
- tem uma casa por exemplo que desenvolve uma 
pesquisa super bacana, que tipo de campanha 
publicitária de perfumaria tem, um, melhor penetração 
no Brasil? (EJ_2) 
- a gente depende muito mais da ajuda dos 
fornecedores e dos nossos parceiros pra gente montar 
o nosso trabalho (EJ_2) 
- a gente depende muito de terceiros pra passar pra 
gente ter algumas informações (EJ_2) 
- a gente pode receber avulso são as casas de fragancia, 
ou fornecedores trazem alguma informação de 
tendência (EJ_3) 
- que a gente não compra mas eles fornecem muita 
informação pra nós, os nossos fornecedores (EJ_4) 
- são as casas de tendências e os fornecedores que 
trazem pra gente... (EJ_4) 
- gente consegue fazer de planejamento é, tentar 
conversas com alguns dos fornecedores, pra sacar se 
que tá se fazendo mais ou menos (EJ_4) 
- a gente recebe muita, muitas ideias das casas de 
fragancia, elas são basicamente nossas casas de 
tendência (EJ_5) 
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- As casas de fragrância são os fornecedores de 
fragrância (EJ_5) 
- As casa de fragrância trabalham bastante em 
parcerias com a gente, porque eles assinam todos os 
boletins de tendências e tudo que esta acontecendo, 
eles sabem todas as pesquisas de mercado, eles sabem 
o ranking de colocados em  todas as categorias, eles 
tem mais acesso do que a gente. (EJ_5) 
- as casas de perfumaria também ajudam a gente com 
essas informações, porque as casas elas tem muitas, 
compram outras ferramentas, como o Euromonitor 
(EJ_6) 
- Euromonitor, por exemplo, geralmente são as casas 
de perfumaria que trazem pra gente (EJ_6) 
- são as perfumarias que mais vendem no mundo, que 
mais vendem no Brasil (EJ_6) 
- a casa de perfumaria vai trazer, ai, a marketing 
convida a gente pra participar, pra poder entender 
também como é que tá o mercado. (EJ_6) 
- o pessoal tá recebendo uma casa de, de matéria prima 
aqui embaixo, pra receber as novidades do mercado. 
Então do mesmo jeito que marketing recebe as casas 
de perfumaria, a gente recebe os nossos fornecedores 
de matéria prima. (EJ_6) 
Fonte de informação: Internet (USS12) - Fora todos os dados que o mundo na internet está 
fornecendo. (EJ_1) 
- nós fazemos uma pesquisa profunda na internet para 
entender como é que o mercado está atuando (EJ_1) 
-existe uma equipe interna que avalia, faz pesquisa e 
dados online (EJ_1) 
- informações da internet. (EJ_1) 
- tem alguns, alguns sites específicos como o 
cosméticos BR (EJ_2) 
- que, que a gente acaba que acessa todo dia e acaba, a 
gente receber, a gente tá no meio deles e e a gente 
recebe sempre alguma informação de mercado e aí não 
só de cosméticos (EJ_2) 
- das nossas pesquisas mesmo que a gente também 
acaba fazendo com a internet você vai pra qualquer 
lugar (EJ_2) 
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- Hoje a internet é a nossa maior aliada (EJ_4) 
- a internet mesmo que a gente lê bastante, estuda 
bastante. (EJ_4) 
Fonte de informações: Institutos de 
Pesquisa (USS13) 
- e nós nos utilizamos dos dados quantitativos das 
informações da ABIHPEC, da ABVD (Associação 
Brasileira de Venda Direta), também compramos 
informações do Kantar que é um painel de 
consumidores quantitativo (EJ_1) 
- através de dados de mercado que é ABIHPEC,  
ABVD e também Kantar (EJ_1) 
- então nós utilizamos de informações quantitativas de 
associações, e de pesquisas compradas, de painel 
Kantar e etc... (EJ_1) 
- a gente tem aqui hoje é o Kantar que acaba trazendo 
informação do nosso próprio produto (EJ_2) 
- Kantar é uma pesquisa bastante conhecida, eles 
fazem com consumidor, na casa do consumidor (EJ_2) 
- A Kantar  também, a gente tem uma visão a cada 6 
meses (EJ_2) 
- A gente tem pesquisas que a gente recebe da Kantar, 
tem pesquisas da ABIHPEC (EJ_3) 
- informação de mercado, o que a gente tem é 
ABIHPEC (EJ_4) 
- acabamos de comprar Kantar novamente (EJ_4) 
- assim análise nossa do dia a dia, informações de 
pesquisa do Kantar, ABIHPEC, EUROMONITOR e o 
que as casas trazem para a gente. (EJ_5) 
- assina para as principais categorias o Kantar (EJ_5) 
- O Kantar ele vai de casa em casa e avalia (EJ_5) 
- A gente tem, a gente tem uma ferramenta que  a gente 
usa, Kantar (EJ_6) 
- Kantar, sim, faz de tudo. Mas a gente não compra 
todos os, as categorias, só o que é mais relevante pra 
gente. (EJ_6) 
- que ai a ABIHPEC e ABVD a gente que recebe 
mesmo (EJ_6) 
 
Fonte de informação: Consultoras 
(USS14) 
- pesquisa de mercado que se chama CVA que também 
faz analise de consumidora e de consultora para nós 
154 
 
entendermos os nossos diferenciais do ponto de vista 
de produto (EJ_1) 
- pesquisa com consultoras e consumidores pra 
entender como tá a Jequiti versus as outras marcas, né, 
então é bastante rico pra gente. (EJ_2) 
- pesquisa rápida, com algumas consultoras via 
internet, fazemos algumas perguntas chaves para 
entender algumas coisas sobre os consumidores. 
(EJ_4) 
- vem das consultoras que são consultoras para 
poderem vir no programa, é uma vantagem de 
conseguir o canal (EJ_5) 
Análise de informações (USS15) - nós fazemos pesquisas e análises de mercado, para 
identificar gaps e oportunidades de mercado (EJ_1) 
- nós estudamos revistas internacionais (EJ_1) 
- o nosso alimento é o ambiente externo, pois esta é 
uma área que você tem que estar sempre vendo as 
ultimas tecnologias. (EJ_1) 
- Começa no planejamento anual, onde o gerente de 
produto a primeira coisa que ele faz é  fazer uma 
apresentação do que está acontecendo  no mercado 
brasileiro e das tendências mundiais daquela 
determinada categoria. (EJ_1) 
- O primeiro slide da nossa apresentação é: Qual 
categoria de mercado que vem crescendo? (EJ_1) 
- É um estudo que leva mais de um mês de trabalho 
intenso, de analise, de analisar todos os lançamentos 
da concorrência, e o que foi feito de diferente no 
mercado lá fora e no de dentro, como é que foram os 
preços, como é que foram as cores, tendências 
olfativas e etc e tal (EJ_1) 
- tem umas coisas que são bem viagem, até, por 
exemplo, quando você fala de tendência disso, até a 
gente aterrissar de produto às vezes, é , mas eles 
trazem bastante material (EJ_2) 
-  e aí a equipe inteira vê a apresentação de cada casa, 
é, que dura de 3 a 4 horas, então a equipe inteira vê 
(EJ_2) 
- a gente a gente debate qual é o caminho mais 
adequado ao meu público (EJ_2) 
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- eles trazem coisas diversas, mas eu tenho que 
aterrissar para o público da Jequiti, né, que é um 
público D e E, alguma coisa de C (EJ_2) 
- eu vou falar não posso fazer uma coisa tão fora da 
caixa ou tão diferente a ponto de não ser acessível pro 
meu público. (EJ_2) 
- A gente filtra, exatamente, então assim a gente recebe 
muita coisa, a gente filtra porque, pelo que a gente 
acha mais adequado antes de seguir pra apresentar pra 
toda a equipe de diretores, gerentes, então a gente filtra 
bem antes disso. (EJ_2) 
- que a gente cria fóruns e é apresentado para a gente 
com relação a mercado. (EJ_3) 
- As informações vem em forma de slides, vem 
pessoas apresentarem, há discussões (EJ_3) 
- elas são compradas pela diretoria, e vem em forma 
de apresentações para reuniões para todos os gerentes. 
(EJ_3) 
- muita das coisas que eles trazem é mais lúdico 
também ou menos comercial talvez (EJ_3) 
- vem mais para ter ideias e inspirações. (EJ_3) 
- Nós discutimos no planning quando estamos 
montando o grid (EJ_3) 
- Discute-se as informações nas reuniões. (EJ_3) 
- eu não acredito que isso vai voltar tão forte pro Brasil 
(EJ_4) 
- a brasileira tem uma textura de rosto muito oleosa, 
que é muito quente, uma coisa muito melada não 
combina. (EJ_4) 
- Então a gente seleciona os gaps de mercado (EJ_4) 
- Eu preciso saber exatamente qual é a cor, não posso 
só saber qual é o tipo de produto, eu tenho que saber 
qual é a cor, qual a textura, éé, o que que as pessoas 
tão falando, eu preciso ir muito mais a fundo, sabe, eu 
preciso entender (EJ_4) 
- é só você tentar entender um pouco do seu 
consumidor, e essa é a parte mais difícil (EJ_4) 
- puxa pela classe social, que geralmente né, eles 
exploram mais cor (EJ_4) 
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- por mais que a casa de tendência tá falando que vai 
voltar com muita força, eu não vou apostar nela, eu já 
fiz isso no passado é, e eu sei que a brasileira, até 
porque, outras tendências com, de mintel que a gente 
assiste, que pega na internet, fala que brasileira não 
gosta de uma textura melada. (EJ_4) 
- Então eu não vou apostar numa coisa que é incerta, 
mesmo que a casa de tendência me fala que seja é real 
(EJ_4) 
- análises são feitas se contrapondo, é, as tendências 
junto com outras informações que a gente tem e 
também com bom senso (EJ_4) 
-isso não cabe no meu bolso, eu não vou fazer, por 
mais que seja, eu acredite na tendência, ache que vai 
ser um sucesso, mas não pro meu publico. (EJ_4) 
- a gente monta o nosso primeiro comitê (EJ_4) 
- a gente pega todas as informações de tendência, ééé, 
de fashion, de beleza, comportamental, tudo que a 
gente tem, a gente faz uma apresentação junto com a 
ideia de produto.. (EJ_4) 
- pra poder explicar porque que a gente escolheu 
aquele produto, né, é tudo sempre embasado, a gente 
não faz nada porque a gente acha bonito (EJ_4) 
- que é relevante para o nosso consumidor, o que cabe 
no nosso portifólio (EJ_5) 
- analisando um concorrente. (EJ_5) 
- Todo ciclo de lançamento dos concorrentes, a gente 
compra os produtos que eles lançaram para fazermos 
uma avaliação da tecnologia, perfumação, a gente vai 
construindo o nosso banco de dados sobre a 
concorrência. (EJ_5) 
- as participações das marcas, no Kantar e no 
Euromonitor muda bastante (EJ_5) 
- avalia muito a participação, a gente acompanha 
durante o ano o que os concorrentes estão fazendo e 
avalia o que entrou e saiu do ranking, quem está 
aumentando o marketshare e quem ta perdendo (EJ_5) 
- a gente vai a fundo em analisar concorrência, analisar 
claims, analisar detalhes e sugestões de ingrediente 
para cada lançamento (EJ_5) 
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- É tudo muito embasado, cada lançamento é bem 
embasado, tanto de números, se tem tendência de 
vendas ou não tem, os concorrentes estão lançando ou 
não estão, a gente é pioneiro ou não é. (EJ_5) 
- Todo o resto é defesa, com base nessas informações 
que a gente tem. (EJ_5) 
- a gente ve um produto de 150,00 reais é uma super 
tendência, mas na minha realidade, meu consumidor 
não vai pagar esse preço (EJ_5) 
- entender como que o marcado tá trabalhando, 
conhecer o mercado, saber como que o mercado tá 
trabalhando (EJ_6) 
- Se eu tenho uma matéria prima nova que eu posso 
explorar um claims diferente do que o mercado tá 
falando (EJ_6) 
- eles têm que me passar um dossiê de comprovação 
científica daquele ativo. Se tem o, se ele vem só com 
o papelzinho dizendo, ah ele hidrata os fios do cabelo, 
nanana, concentração tal, pra mim isso não serve. 
(EJ_6) 
- não é o que o cara traz que eu aceito e coloco no 
produto, não, tem que ser muito bem avaliado antes. 
(EJ_6) 
- A estimativa de produção do produto, porque como 
o mercadológico junto com eles vão estimar o quanto 
vai vender, então em cima dessa estimativa eu sei se 
eu consigo aprovar aquela matéria prima ou não. 
(EJ_6) 
Tipos de informação: mercado (USS16) - para algumas categorias de produtos que nós vamos 
saber a nossa participação de mercado, qual a nossa 
concorrência, tamanho de mercado, preço médio da 
concorrência, qual o target que eles atuam (EJ_1) 
- Com relação ao tamanho de mercado (EJ_1) 
- Que conseguimos ver desde o mercado todo de 
cosmético, quais são as categorias que estão se 
destacando e dentro de cada categoria quais são os 
segmentos (EJ_1) 
- ir a campo, estudar profundamente a concorrência, 
pegar a mesma revista da concorrência e ver o que esta 
acontecendo (EJ_1) 
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- mas não deixa de dar uma pincelada no nosso 
concorrente, porque sempre existe um comparativo 
(EJ_2) 
- é pra entender como é que tá o nosso produto, qual o 
nosso share, qual a nossa penetração, é bacana (EJ_2) 
- Os órgão que nos ajudam com informações, 
pesquisam mercado, cosméticos, podem focar em 
vendas direta, varejo, eles podem focar em tipos de 
categoria (perfumaria, corpo, óleos, maquiagem e 
etc..) e vai segmentando. (EJ_3) 
- olham pra concorrência, fazem acompanhamento de 
preço, movimentação, muito mais até pra, é, fazer um, 
um comparativo maior (EJ_4) 
- concorrência, eu olho mesmo o que eles estão 
vendendo (EJ_4) 
- é o catálogo deles e a loja deles (EJ_4) 
- como a gente ainda está buscando uma posição de 
liderança a gente acompanha muito a concorrência, a 
gente não lança muita tendência, a gente mais 
acompanha a concorrência (EJ_5) 
- acompanhando o que eles estão descontinuando, o 
que estão lançando, o numero de que eles tem no 
portifólio, então como a gente quer ser e chegar lá, a 
gente acompanha muito pra qualquer lançamento que 
eu faço (EJ_5) 
- mas das informações oficiais, simplesmente olhar os 
números dele que eles reportam que eles são empresas 
de capital aberto (EJ_5) 
- de produto é comprar o produto e identificar as 
tecnologias que eles estão usando (EJ_5) 
 
Pesquisas de campo (USS17) - além disso nós fazemos painéis comparativos entre 
fragrâncias quando nós queremos comparar dois tipos 
de perfumes ou embalagens no nosso principal público 
que são os auditórios do SBT. (EJ_1) 
- Existem pesquisas qualitativas de focus group (EJ_1) 
- pesquisar no nosso principal consumidor que são as 
pessoas que assistem o SBT nos auditórios. (EJ_1) 
- Nós também fazemos pesquisas nas lojas, no 
ambiente do ponto de venda (EJ_1) 
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- indo a campo (EJ_1) 
- a gente vai até o SBT, em alguns programas (EJ_4) 
- eu comecei a olhar a necessaire dessas moças de pele 
mais escura, mesmo aqui dento da Jequiti, e elas não 
usam o tom de cor (EJ_4) 
- Acho que o diferencial da Jequiti é ter a parceria com 
o SBT. (EJ_5) 
- painel de consumidor, ver o que que o painel gosta, 
então a gente sempre escolhe 3 ou 4 fragrâncias, 
dessas, éé, às vezes 8 que vem, às vezes vem 12, 
dependendo da quantidade que a gente tem (EJ_6) 
 
Usando a informação no desenvolvimento 
de novos produtos (USS18) 
- com base nessas análises nós vamos fazer uma 
proposta de lançamento(...) falando onde nós podemos 
nos diferenciar, aqui o mercado tem e nós não temos. 
(EJ_1) 
- A gente já partiu para o que está acontecendo agora 
que é o mix de óleo, não é só o argan, uma série de 
óleo. (EJ_1) 
-  Então vamos fazer o “blur” e o “cc” juntos e lançar 
o “cc blur”. (EJ_1) 
- Então, a gente está constantemente analisando e 
vendo o que está acontecendo através de dados de 
mercado, de dados de fornecedores, de casa de 
fragrâncias para poder partir para um desenvolvimento 
(EJ_1) 
- aquilo tudo que você recebeu de informação de uma 
certa forma ele é aterrissado e traduzido em produto. 
(EJ_2) 
- você enche uma caixinha de informação, tá, o que é 
que eu vou tirar dessa caixinha pra transformar num 
produto (EJ_2) 
- você tem um monte de coisas até chegar aqui, então 
você, você pesquisou, você viu muita coisa, você 
avaliou muita coisa, você cheirou muita coisa, você, é, 
viu muita tendência pra chegar no produto X (EJ_2) 
- a partir do momento que a gente tem informação na 
mão a gente consegue transformar isso em produto ou 
em inovação de alguma maneira muito rápida (EJ_2) 
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- daí que ele monta um “briefing” para gente iniciar o 
projeto, através das informações coletadas. (EJ_3) 
- a gente também trouxe umas coisas mais delicadas, 
como a primavera pede, aquela coisa floral, mas a 
gente trouxe um tom de roxo bem escuro, tanto pro 
esmalte quanto pra boca. É, eu nunca vendi tanto 
esmalte e tanto batom numa época de primavera. 
(EJ_4) 
- na hora de desenvolver o produto, internet, catálogo 
do concorrente, vai pra rua, olha rótulo, olha 
embalagem, testa o produto, conversa com as pessoas 
(EJ_4) 
- que deu certo esse ano foram esses itens 
compactados, que eu consegui desmembrar a 
embalagem do produto em si (EJ_4) 
- então eu vendo ele num refil, e a embalagem 
separada. (EJ_4) 
- A embalagem, ela não é vendida como maquiagem, 
ela é vendida como um acessório, então ela não tem o 
IPI na saída. (EJ_4) 
- dois impostos pesados ,da embalagem, que custa 
70% da maquiagem, né, o grande valor da maquiagem 
em geral é a embalagem, não o próprio produto, né, o 
produto. (EJ_4) 
- ainda consegui melhorar a entrega do produto, 
porque hoje eu entregava ele num lacre, simples assim, 
agora eu consigo entrega 2 produtos num cartucho de 
papelão (EJ_4) 
- Isso é nossa rotina (EJ_5) 
- muita gente quem vai viajar compra tecnologia nova, 
traz para gente ou dos concorrentes aqui mesmo e 
acabam virando um lançamento. (EJ_5) 
- É nosso dia a dia, olhar o que a concorrência esta 
fazendo e virar um produto é nossa dia a dia. (EJ_5) 
- é acompanhar o que o mercado está fazendo e lançar  
(EJ_5) 
- ajuda bastante a gente a decidir que, que caminho 
seguir de uma rota olfativa, ou de um novo 
lançamento. (EJ_6) 
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- Ai a gente pegou e lançou uma linha que chama 
Madame. (EJ_6) 
- a gente faz a pesquisa dessas matérias primas e 
depois a gente começa fazer desenvolvimento das 
formulações (EJ_6) 
- uma outra coisa que tava sendo muito falada que é o 
óleo de argan, né, que tava, não sei se você ouviu falar, 
ne, existe pra shampoo, pra cabelo, o óleo de argan 
isso, o óleo de argan aquilo, e ai a gente foi e trouxe o 
óleo de argan, né, o, o, uma linha pra cabelos mix de 
óleos (EJ_6) 
- a gente tinha o BB Cream, ai tava todo mundo já 
lançando CC Cream, BB Cream, CC não sei o que, ZZ, 
já tá indo lá no, né, esse negócio de maquiagem anda 
muito rápido. (EJ_6) 
- lançaram o Blur, ai a gente falou assim, então porque 
não a gente lançar um CC Blur? Todo mundo tem CC, 
e todo mundo, todo mundo não, agora começou-se a 
ter também o Blur, por que não juntar e ter um CC 
Blur? (EJ_6) 
Tipos de informação: Regulatório/ 
Político/ Legal (USS19) 
- A gente faz compatibilidade com os materiais de 
embalagem, faz todos registros na ANVISA, ou seja 
nós somos ágeis, mas não deixamos de fazer nenhum 
processo de protocolo. (EJ_1) 
- ano passado a gente teve a entrada do IPI , é, na saída 
(EJ_4) 
- acabou com a categoria, com a margem da categoria, 
porque é um imposto altíssimo (EJ_4) 
- de tanto pesquisei diversas,  diversos fatores, 
pesquisei até, ééé, tem um, um, uma lei no Brasil que 
fala que o produto com (gagueja) com não, né, que tem 
o benefício principal proteção solar (EJ_4) 
- Só que ai a gente já descobriu que tem algumas 
empresas que já fazem isso e que não fazem de 
maneira correta (EJ_4) 
- parte de legislação, que a gente tem que consultar, 
então não adianta querer, éé, desenvolver alguma 
coisa, éé, que a legislação não permita (EJ_6) 
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- Ai eu vou investigar se eu posso usar essa palavra 
relaxante nas legislações, é que eu já sei que não pode. 
(EJ_6)  
- Porque tem uma legislação que diz que eu não posso 
usar termos com fins terapêuticos. (EJ_6) 
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ANEXO A – CARTA DE ACEITE PARA DIVULGAÇÃO DO NOME DA EMPRESA 
ESTUDADA. 
 
 
